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La presente investigación se realiza con el propósito de diseñar estrategias de marketing 
de servicios educativos para promover la imagen institucional del colegio militar Pedro Ruiz 
Gallo, de la ciudad de Piura, con este fin, se diseñó un estudio de tipo descriptivo, no 
experimental y transaccional de enfoque cuantitativo. La recolección de los datos se realizó a 
través de la encuesta, utilizando un cuestionario de 30 ítems para medir la aplicación de las 
estrategias de marketing de servicios educativos y 9 ítems para medir la imagen institucional. 
Este cuestionario fue sometido a validez y confiabilidad. Se aplicó a una población de 250 
estudiantes y a una muestra de padres de familia. Los resultados muestran una aplicación 
favorable de las estrategias de marketing de servicios educativos, al respecto, las estrategias más 
utilizadas son las relacionadas al producto, plaza, personas, procesos y presencia física y la 
menos valorada es la relacionada a la promoción. Igualmente. En cuanto a la imagen 
institucional, el estudio indica que ésta es bastante favorable; dentro de ésta los aspectos más 
favorables son la imagen visual de la institución y los menos favorables han sido los referidos a 
los atributos diferenciadores del servicio. En base a estos resultados se diseñaron estrategias de 
marketing de servicios educativos, con las cuales se lograría promover la imagen institucional. 
 










The present investigation is carried out with the purpose of designing strategies of 
marketing of educational services to promote the institutional image of the Pedro Ruiz Gallo 
Military School, of the city of Piura, for this purpose, a descriptive, non-experimental and 
transactional study was designed. of quantitative approach. The data collection was done 
through the survey, using a questionnaire of 30 items to measure the application of educational 
services marketing strategies and 9 items to measure the institutional image. This questionnaire 
was subjected to validity and reliability. It was applied to a population of 250 students and to a 
sample of parents, .The results indicate a favorable application of the marketing strategies of 
educational services, in this respect, the most used strategies are those related to the product, 
place, people, processes and physical presence and the least valued is related to the promotion. 
Equally. Regarding the institutional image, the study shows that it is quite favorable; within this 
the most favorable aspects are the visual image of the institution and the least favorable have 
been those referring to the differentiating attributes of the service. Based on these results, 
marketing strategies for educational services were designed, with which the institutional image 
could be promoted. 
 
 





I.   INTRODUCCIÓN 
 
La educación, es un instrumento fundamental para el desarrollo en cualquier país del 
mundo, según la CEPAL (2004), la educación es el mecanismo que garantiza un desarrollo 
productivo con equidad social, convirtiéndose así en el soporte para alcanzar el bienestar 
colectivo y el desarrollo humano, pues son las personas las que impulsan el desarrollo de un 
país. De ahí, que el sector de servicios educativos adquiere una gran importancia en las 
economías del mundo. 
En nuestro país, la educación enfrenta grandes retos como la calidad educativa y la 
tecnología, pero no son los únicos, cada vez aumenta la preocupación por una educación en 
valores, entendiendo que la educación no solo prepara académicamente al alumno, sino que lo 
forma de una manera integral con valores y actitudes positivas. (Cortes G., Valdez A., Vasquez 
L. y Hernandez L., 2015). De esa manera, las instituciones educativas responden no solo ante 
sus alumnos, sino también responden ante la sociedad, porque son responsables de los 
profesionales que atenderán las necesidades de la sociedad donde viven (Delbón, 2008)  
En este panorama, se encuentran los colegios militares, cuyo objetivo principal es educar 
personas con capacidad para ejercer sus deberes y derechos, convivir en armonía, con 
capacidades, actitudes y valores morales, con una educación de calidad (DS N° 011, 2011), esta 
oferta educativa se dirige principalmente a aquellos estudiantes interesados en seguir una carrera 
militar, aunque por su prestigio como colegios con mucha disciplina y valores, también acuden 
jóvenes que tienen comportamientos no deseados y requieren de una formación más 
personalizada. Esta imagen ante los usuarios debe ser favorable, ya que este es un factor decisivo 
a la hora de elegir una institución educativa. 
 
En efecto, las instituciones educativas buscan mejor imagen institucional en el mercado 
educativo, debiendo sobrepasar lo que esperan los clientes, para lograr rentabilidad y 
fidelización de dichos clientes; pues la oferta de servicios se ha ampliado de manera notable, y 
la competencia está en satisfacer al consumidor que exige mejores servicios; tal es así, que es 





En Piura, se encuentra el Colegio Militar Pedro Ruiz Gallo (CMPRG), cuya imagen 
pública de aceptación es imprescindible para lograr sus objetivos y garantizar su continuidad, si 
consideramos que la imagen institucional es como la “cara” ante el público. Tener una imagen, 
con un logotipo y colores distintivos, logra que se diferencie visualmente de sus competidores, 
pero lograr esto no es una tarea fácil, es necesario gestionar y comunicar adecuadamente esta 
imagen a través de las herramientas del marketing  
 
Lamentablemente, en esta institución educativa se observa una gestión no acertada de 
aplicación de estrategias de marketing, un exceso de confianza por el prestigio ganado en los 
últimos años, o por escasez de recursos financieros, se ha descuidado y afectado la imagen 
institucional del Colegio, encontrando falta de mantenimiento de la infraestructura, poco interés 
por el talento humano, poca innovación y tecnología, etc. Es decir, no hay una gestión adecuada 
del marketing de servicios, lo que está repercutiendo en la imagen de la institución y por ende 
en la fidelización de sus cadetes.  
 
Así, por ejemplo, se presenta el caso de dos menores de edad que fueron sancionados 
por el Director del colegio pedro Ruiz Gallo, por consumir droga en el interior del plantel, Sin 
embargo, los padres de familia lo denunciaron por presunto delito de contravención a los 
derechos educativos por parte del director del Colegio, ya que rechazan la acusación al resultar 
los exámenes toxicológicos negativos (La República, 2016), lo que generó una merma en la 
percepción de la imagen de la institución, notando que ya no tiene el prestigio de antes.  
 
Por otro lado, otro gran problema en la institución es la deserción de los alumnos, 
Muchas veces los cadetes abandonan porque no llegan a acostumbrarse a la nueva forma de 
vida, lejos de sus familiares, tampoco se acostumbran a las reglas que rigen en la institución; 
especialmente en lo referido a la instrucción tipo régimen militar ya sea: entrenamiento, 
autoritarismo, entre otros. Los padres llevan a sus hijos a este tipo de colegio militar a veces por 
ser un problema en la familia, debiendo evaluar psicológicamente la aceptación de un estudiante 




y poder ayudarlo en su formación. Estos casos también generan una mala imagen de la 
institución. 
 
De acuerdo al contexto citado, es necesario tomar estrategias para promover la imagen 
institucional, por ello, se llevó a cabo esta investigación científica que permitió abordar esta 
situación problemática relacionada al quebrantamiento de la imagen institucional del colegio, 
con el objetivo de proponer estrategias de marketing de servicios educativos que ayuden a 
mejorar la imagen institucional. 
 
Entre los trabajos previos encontrados, a nivel internacional,  tenemos a Alcaide (2017), 
presentó la tesis La imagen de las instituciones de educación superior: desarrollo de un modelo 
de medición y Estimación aplicada a universitarios en España y Portugal; el objetivo de la 
investigación fue desarrollar un patrón de medición de las variables que conforman la  imagen 
de la universidad, se utilizó un cuestionario, aplicando la metodología de análisis factorial; 
proponen las siguientes dimensiones: Oferta formativa, Instalaciones, Relaciones 
interpersonales, Que sea reconocida a nivel nacional e internacional, nivel de empleabilidad de 
los egresados, Costos, Servicios adicionales complementarios, Comunicación externa y 
Responsabilidad Social; se llega a la conclusión que la imagen está formada por cuatro 
constructos: Instalaciones, Reconocimiento, Coste y Comunicación externa y valores- 
 
Questa (2014) presentó su tesis Aportes para la gestión de la imagen institucional de los 
centros educativos. El objetivo de esta investigación es diseñar un Plan de mejora de la imagen 
institucional para lograr una mayor matriculación de alumnos, el enfoque la investigación fue 
mixta, y la metodología utilizada se basó en entrevistas semiestructuras a los directores y 
docentes y entrevista autoadministrada en línea para los alumnos actuales y desertores, también 
se realizó observación pasiva de las instalaciones y análisis documental. Respecto a los 
resultados se detectó que existen discrepancias entre lo que la institución quiere transmitir y lo 
que perciben los usuarios y sus familias, sin embargo, la imagen del centro educativo es positiva.  
 
Rivero J, y Román E. (2014), presentan su tesis Plan de Marketing para mejorar la 




de la investigación fue Diseñar estrategias de marketing en redes sociales y medios de 
comunicación que permitan mejorar el posicionamiento del colegio de estudio. La metodología 
indica un enfoque cualitativo-cuantitativo, con un alcance descriptivo, transaccional. La técnica 
de recolección de datos fue la encuesta, aplicando el cuestionario a una muestra de 386 
estudiantes y la entrevista que se aplicó a la Vicerrectora de la institución. Se concluye que: es 
imprescindible establecer y ejecutar estrategias de marketing para incrementar la mejora de su 
imagen a la sociedad.  
 
Además, se encuentran entre los antecedentes a nivel nacional, está García (2016) 
presentó la tesis Influencia del marketing educativo en la imagen institucional de instituciones 
educativas de primaria-Ica, con el objetivo: determinar cómo influye el Marketing Educativo 
en la identidad institucional. Esta investigación fue de enfoque cuantitativo, de tipo 
correlacional explicativo y diseño no experimental. Se utilizaron dos cuestionarios, uno para 
cada variable, que fueron aplicados a 120 padres de familia del colegio San Antonio de Padua. 
Como conclusión, indica la influencia positiva del marketing educativo con respecto a la imagen 
institucional de dicha I.E. en estudio. 
 
Jorge Luis Jaime Cárdenas (2015) presentó la tesis: El marketing educativo y su relación 
con la imagen institucional de la Escuela de Postgrado de la Universidad Nacional de 
Educación Enrique Guzmán y Valle, investigación cuantitativa, no experimental, transversal y 
correlacional. El objetivo fue determinar la relación entre el Marketing Educativo y la Imagen 
Institucional de la institución estudiada. La técnica utilizada fue la encuesta, que se aplicó a una 
muestra de 271 alumnos. Las conclusiones muestran una relación importante entre las variables, 
así como entre sus dimensiones, identificando, además que, la relación era directa y significativa 
entre producto e imagen, entre plaza e imagen, promoción e imagen. 
 
Igualmente, a nivel local se encuentran a Estrada (2018) presenta su tesis Estrategias de 
marketing para mejorar el posicionamiento de la institución educativa particular Rosa de Santa 
María E.I.R.J - Veintiséis de octubre, tuvo como  objetivo establecer las estrategias de marketing 
para mejorar el posicionamiento de la Institución en estudio, la investigación es de enfoque 




recolección de datos fue la encuesta y se aplicó el cuestionario a una muestra de 373 padres de 
familia del sector de influencia del colegio. Los resultados muestran que los factores que animas 
a los padres a matricular a sus hijos en un colegio son: Calidad del servicio, docentes preparados, 
cercanía a la vivienda y precio. Respecto a los medios publicitarios más utilizados son: afiches, 
volantes, redes sociales, revistas y la página web 
 
Villarreal S., Ruíz N. y Silva K. (2012) presentaron la tesis Propuesta de estrategias de 
mercadotecnia educacional para incrementar la demanda del servicio educativo en la 
institución educativa “San Miguel”, investigación descriptiva, con enfoque cualitativo. El 
objetivo fue realizar una propuesta de estrategias de marketing educativo para incrementar la 
demanda del servicio educativo, la técnica utilizada fue la encuesta, aplicando el cuestionario a 
una muestra de 312 individuos externas, 323 padres de familia y 346 alumnos de la institución 
objeto de estudio. Las conclusiones indican que la percepción de la imagen del colegio es mala, 
debido a la indisciplina, infraestructura inadecuada y la falta de comunicación de parte del 
colegio. Sin embargo, resaltan que la enseñanza, manifestando que es buena. Por el lado de los 
estudiantes destacan el trato amable con los profesores. Se propone el desarrollo de estrategias 
de marketing. 
 
Respecto a las teorías relacionadas al tema, encontramos que, Según Kotler, “Los 
servicios son una forma de producto que consiste en actividades, beneficios o satisfacciones 
ofrecidos a la venta y son básicamente intangibles ya que no tienen como resultado la obtención 
de la propiedad de algo” (Kotler y Armstrong, 2012, pág. 199), y se distinguen de los productos, 
por cuatro características: a) Intangibilidad, porque el servicio no puede tocarse o verse, b) 
Inseparabilidad, los servicios se producen y consumen al mismo tiempo, c) Heterogeneidad, por 
sus dos características anteriores los servicios tienden a ser diferentes según quién los consume, 
de ahí la dificultad para estandarizarlos, y d) Caducidad, es decir los servicios son perecederos 
no pueden almacenarse o inventariarse. (Lamb C., Hair J. y McDaniel C., 2011) 
 
Dentro de los servicios, se encuentra el Servicio Educativo y para definirlo, a lo 
mencionado anteriormente, hay que agregarle algunas particularidades que lo hacen complejo. 




cuando el alumno se inserta en el mercado laboral, luego, el proceso del servicio (enseñanza-
aprendizaje) depende no solo de los maestros, sino también de los alumnos, pues, como 
individuos únicos, son quienes procesan y generan el resultado para sí mismo. (Tamayo, 2007) 
 
Kotler (2008) y Pérez (2004), sustentan que el marketing es el conjunto de herramientas 
de mercadeo que ayudan a las organizaciones a dirigirse al público que tienen definidos como 
objetivo y garantiza a la población una adecuada satisfacción. Igualmente, el marketing 
educativo es un cambio de paradigma para los centros educativos, pues muchas veces se piensa 
que hacer marketing en un colegio es mercantilismo de la educación y eso no es verdad, pues lo 
que se busca es el bienestar de los usuarios y la sociedad. Según Núñez (2017), el marketing 
educativo se coloca entre el marketing empresarial y el marketing social, pues manifiesta, 
aunque se trate de un centro educativo que busca un beneficio económico, su fin último, es 
preparar a las generaciones futuras para vivir en armonía y con justicia social. 
 
Al respecto, Manes (2006), explica que el marketing de servicios educativos, es el 
proceso de indagar las necesidades de la sociedad respecto a proyectos educativos, con el fin de 
ofrecer servicios educativos que complazcan las necesidades de los usuarios según su valor 
percibido, distribuidos en lugar tiempo y promocionados de manera ética para el bienestar de 
los individuos y las instituciones educativas, mientras que para Lovelock y Wirtz (2013), 
consiste en elaborar estrategias convenientes que permitan vender de una manera eficiente y 
eficaz los diversos tipos de bienes y/o servicios, y para Nuñez (2017), es el conjunto de 
estrategias y técnicas que realizan los centros educativos para saciar las necesidades de 
educación de la sociedad, los padres de familia y los alumnos, no solo desde el punto de vista 
económico, sino también social 
 
Otro aspecto del marketing se servicios educativos es el marketing mix. Las 
características que discrimina a los servicios de los productos, obligan a ajustar los elementos 
del marketing. Así al considerar las estrategias de producto, hay que tener en cuenta: el tipo de 
proceso, servicio central y complementarios, estandarización o personalización y la mezcla del 




y segundo, si el precio se realiza por el paquete total del servicio. La Plaza en los servicios se 
centran en la conveniencia, número de establecimientos, y ubicación y en Promoción, las 
empresas de servicios se preocupan más por presentar aspectos tangibles del servicio, utilizar 
fuentes de información confiables (boca a boca) y la imagen institucional.  (Lamb C., Hair J. y 
McDaniel C., 2011) 
 
Según Christopher y Jochen Wirtz (2013), el marketing de servicios requiere una mezcla 
más amplia, pues la mezcla de marketing original de las 4Ps, no responde a los aspectos 
distintivos del servicio, en su lugar amplía la propuesta original de las 8Ps, agregando variables 
relacionadas con la entrega del servicio: entorno físico, procesos, personas y productividad y 
calidad. Estos ocho elementos representan los componentes requeridos para diseñar estrategias 
viables que atiendan las necesidades de los clientes de servicios en un mercado competitivo 
 
Kotlear, por otro lado, también reconoce que las actividades de marketing de servicios 
involucran actividades y acciones muy complejas. Para tener éxito no basta el marketing externo 
que conocemos de producto, precio, plaza y promoción; sino que, es necesario un marketing 
interno, pues necesitamos que los trabajadores brinden un excelente servicio y un marketing 
interactivo, pues la única forma de mejorar nuestros servicios es interactuando y escuchando las 
opiniones de los clientes (Kotler, P. y Keller, K., 2008).  Bajo esta perspectiva se debe agregar 
a las 4 Ps, Personas, procesos y Presencia física. En esta misma línea, Juan Manuel manes, 
manifiesta que el marketing educativo busca el desarrollo integral de los individuos a través del 
aumento de servicios educativos, para ello desarrolla estrategias en las siguientes siete variables, 
más conocidas como 7 Ps: Producto, Precio, Plaza, Promoción, Personas, Procesos y Presencia 
física (Manes J. , 2000).  
 
Para esta investigación se ha considerado Las 7 Ps del marketing educativo descritas por 
Juan Manuel Manes (2000): 
a) Producto/Servicio, Si bien en el caso de los colegios de educación básica existe una 
currícula elaborada por el Ministerio de educación, esto no exime que cada colegio pueda 
mejorar y adecuar de acuerdo a su realidad. Igualmente, las instituciones educativas con el fin 




b) Precio/Costo, El pago del servicio debe facilitar el intercambio de valor con los 
clientes, considerando aquellos costos no monetarios como el traslado, el tiempo, etc. 
Igualmente, siempre vamos a considerar a la competencia de colegios particulares y también de 
colegios públicos donde el servicio educativo es gratuito. 
c) Plaza/Distribución, se refiere a las decisiones sobre la elección del lugar y el 
momento en que debe ofrecerse el servicio, así como los canales empleados. La oferta puede 
incorporar canales físicos o electrónicos (o ambos), dependiendo del tipo de servicio. La 
distribución de la oferta de servicios educativos deben ser consecuentes y coherentes con  la 
calidad de sus servicios así como la imagen que proyectan.  
d) Promoción, Este elemento se refiere a la divulgación del proyecto educativo, sea por 
recomendación o por contrataciones específicas de publicidad y promoción, estableciendo los 
medios y el mensaje más convenientes. La mezcla promocional incluye publicidad, promoción, 
relaciones públicas, marketing directo y marketing digital. 
e) Personas, es la interrelación entre los usuarios y el personal de contacto. Estas 
interacciones influyen mucho en la manera como los usuarios evalúan la calidad del servicio. 
Las instituciones educativas deben proyectar una imagen orientada a la atención al cliente, 
donde lo más importante es la satisfacción de las necesidades del cliente, tanto externo como 
interno. 
f) Procesos, es como entregamos el servicio al cliente, los procesos de enseñanza y 
aprendizaje hasta la organización del mismo centro educativo. Los procesos son fundamentales 
para la entrega del servicio. Procesos mal diseñados provocan servicios ineficientes y 
decepcionantes para el usuario.  
g) Presencia física    Las instalaciones, equipamiento, jardines, interiores, y otros es la 
forma de evidenciar de manera tangible la calidad del servicio y generan un fuerte impacto en 
la percepción de los clientes.  
Con respecto a la imagen Institucional o Imagen corporativa, se refiere a la visión de una 
figura mental a través de la cual se capta la percepción ideal de un objeto, ser o entidad que 
requiere ser identificada con un determinado significado (Jaime, 2015). La mayoría de autores 
coincide que es una representación mental que el público se hace sobre la empresa, es decir es 




consecuencia, esta percepción implica una valoración, y esto influye en cómo actúa el público 
frente a la organización. (Ríos, 2009) 
Es un intangible muy valioso para la organización, pues a través de esta imagen es 
posible que: a) La empresa ocupe un espacio en la mente de las personas. b) Facilite la 
diferenciación ante los competidores c) Disminuye la incidencia de las variables situacionales a 
la hora de comprar, inclinando la balanza hacia el consumo de los productos de la empresa. 
Todos estos beneficios tendrán como consecuencia, más ventas, mejores trabajadores y mejores 
inversores (Capriotti, 2013) 
Entonces, la Imagen corporativa es un concepto que se basa en la percepción del público, 
es decir se basa en la idea de recepción. Pero ¿Cómo se forma esta imagen en la mente de los 
públicos?, Capriotti (2013), lo explica diciendo que la Imagen Corporativa es el resultado de: 
Identidad Corporativa, Comunicación Corporativa y Realidad Corporativa. La Identidad 
corporativa es “lo que es” la empresa, su estructura esencial, su personalidad, aquello que la 
hace única y la diferencia de las demás. La comunicación externa, es “lo que dice”, no solo a 
través de los medios de comunicación, sino y sobre todo por cómo actúa o se comporta frente a 
su público. Y la Realidad corporativa es todo lo tangible, lo que público ve, que es real, sus 
oficinas, empleados, productos, etc. (Capriotti, 2013).  
 
Según Ríos (2009), Imagen son las percepciones que poseen los públicos, las mismas que se 
forman a través de las comunicaciones tanto directas o indirectas, que reciben de personas, 
productos/servicios, marcas, empresas o instituciones. Estas comunicaciones y formas de actuar de la 
organización, van formando poco a poco, la imagen. Es decir, cualquier forma de comunicación 
construye la imagen, sumando los hechos percibidos. Mientras que para Capriotti (2013) es un constructo 
mental cognitivo, que se va formando por las continuas experiencias sean directas o indirectas, de las 
personas con la institución y la integran las características que la distinguen y diferencias de las demás 
instituciones 
 
Igualmente, para Rios (2009), la imagen corporativa está compuesta por: -La imagen 
física, o imagen formal, son las comunicaciones directas o eventos comunicadores (vestimenta, 
color, productos), estas comunicaciones se perciben de inmediato y se transforman en creencias 




que se brindan al público acerca de la marca, personal u organización. También tienen un 
componente físico, pero lo más importante en esta comunicación es el mensaje, el hecho formal 
se olvida, pero el concepto perdura. Solo es posible articularlo con comunicaciones directas 
Para Fabián Orellana y Verónica Pillco (2010), la estructura de la imagen puede ser 
estudiada en dos partes: -la estructura mental de la organización son los rasgos que se otorgan 
a la empresa resultado del proceso de apropiamiento de conocimientos acerca de la organización 
y --la estructura mental que se forman los públicos (es en las personas donde se forma la imagen 
dependiendo de los roles que desempeñan en relación con la organización).  
Capriotti (2013), identifica en la imagen corporativa dos componentes importantes: -
Atributos percibidos, que son atributos diferenciadores, que se forman a partir de un conjunto 
de creencias sobre la organización, estos atributos son los que la identifican y diferencias de las 
demás y la -Imagen visual, que es una representación visual, y se pone de manifiesto en el 
estudio del logo, tipografía corporativa, colores etc. Y que es recordada por los públicos 
 
Luego de revisar la literatura respecto al tema en cuestión, se formula el problema de 
investigación como: ¿Qué estrategias de marketing de servicios educativos se recomiendan para 
mejorar la imagen institucional del CMPRG -Piura 2019? 
 
Esta investigación se justifica, porque la propuesta de estrategias de marketing de 
servicios educativos es una herramienta que permite gestionar de manera eficiente el marketing, 
reorientando las percepciones del público involucrado en la oferta del servicio, con la finalidad 
de mejorar la imagen institucional, además, este trabajo tendrá un efecto positivo sobre la labor 
de servicio a la comunidad tanto en la oferta de servicios como en la atención de mejor manera 
tanto a sus clientes internos como externos. A nivel metodológico, se han diseñado instrumentos 
de recolección de datos que han sido validados por expertos y luego se ha procedido a determinar 
la confiabilidad del mismo.  
 
De igual manera, el objetivo general de la investigación es: Diseñar las estrategias de 
marketing de servicios educativos para promover la imagen institucional del CMPRG -Piura 




el  colegio; Establecer la estrategia de Precio; Identificar la estrategia de Plaza; Determinar la 
estrategia de Promoción; Describir la estrategia sobre Personas; Describir la estrategia sobre 
Procesos; Determinar la estrategia de Presencia física que perciben los clientes; Identificar los 





II.    MÉTODO 
 
2.1. Tipo y Diseño de la investigación 
 La presente es una investigación no experimental, ya que no se manipula ninguna 
variable (Hernández R., Fernández C., y Baptista M., 2014). Así también, este estudio es de 
corte transversal y no experimental; el nivel de la investigación es descriptivo, porque se 
mostrarán las variables cómo son, así mismo, las condiciones del contexto y los eventos 
observados.  
 
Igualmente, la investigación es cuantitativo, ya que se obtendrán resultados estadísticos, 
con los cuales se describirán las variables de estudio. (Hernández R., Fernández C., y Baptista 
M., 2014) recabando información desde la percepción específicamente de los estudiantes y de 
los padres de familia del CMPRG; y de tipo aplicada, porque se utilizan las teorías para buscar 
una solución al problema planteado. 
 
2.2. Variables, Operacionalización 
Estrategias de marketing de servicios educativos, El marketing educativo busca el 
desarrollo integral de los individuos a través del desarrollo de servicios educativos, para ello 
diseña estrategias en las siguientes siete variables: Producto, Precio, Plaza, Promoción, 
Personas, Procesos y Presencia física (Manes, 2008) 
 
Imagen institucional, es un constructo mental cognitivo, que se va formando por las 
continuas experiencias sean directas o indirectas, de las personas con la institución y la integran 
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2.3. Población y muestra 
La población es el grupo de elementos, que pueden ser: personas, objetos, eventos, 
empresas, etc.; que serán investigados (Vara, 2012). De acuerdo a esto, en el presente 
trabajo de investigación se identifica que la población de estudio está conformada por: 
estudiantes, el conjunto de miembros de la comunidad educativa, conformada por: 250 
estudiantes y padres de familia, conformados por el padre o la madre o apoderado de los 
estudiantes del CMPRG, 250 padres de familia 
 
Respecto a la muestra, en el caso de estudiantes, la muestra es censal y estará 
conformada por los mismos 250 cadetes estudiantes. Para padres de familia, para el caso 
de los padres de familia, se aplica una muestra no probabilística, debido a la dificultad de 
encontrarlos, se aplicó el cuestionario a 20 padres de familia. 
 
2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y 
confiabilidad 
Las técnicas utilizadas fueron: Encuesta: que es una técnica cuantitativa por excelencia, 
y se buscó obtener la información de una manera ordenada y sistemática sobre las 
variables de estudio. Esta técnica se aplicó a los alumnos y padres de familia. Y 
Entrevista: que se utilizó para cubrir el aspecto cualitativo de la investigación, y poder 
comprender mejor los resultados que se obtuvieron en la encuesta. En este caso se realizó 
la entrevista al director del CMPRG. 
Respecto a los instrumentos, tenemos el Cuestionario: que son un conjunto de 
preguntas referidas a una o más variables que son estudiadas (Hernández R., Fernández 
C., y Baptista M., 2014). En este caso, se elaboró un cuestionario con 30 Ítems para la 
variable Estrategias de marketing de servicios educativos y 9 Ítems de la variable imagen 
institucional (Anexo 2). y la Guía de entrevista: que se realizó al director del CMPRG 
con la finalidad la obtener información conveniente para aclarar y comprender mejor las 
variables de estudio (Anexo 3). 
 
La validez del instrumento se determinó a través del juicio de expertos, los 




el contenido de las preguntas del cuestionario. Asimismo, indicaron que el instrumento 
mide lo que se determinó en el objetivo del estudio (Anexo). 
 
La confiabilidad, Según Hernández R., Fernández C., y Baptista M.  (2014) “hace 
referencia al grado en que su aplicación repetida al mismo individuo u objeto produce 
resultados iguales; de manera que se obtenga una exactitud y precisión de un 
procedimiento de evaluación”. En la presente investigación se determinó el coeficiente 
de Cronbach en 0.929, en el caso de la variable estrategias de marketing de servicios 
educativos y en 0,804, en el caso de la variable imagen institucional. Por lo que el 
instrumento de recolección de datos es confiable, 
 
2.5. Procedimiento 
Para realizar la presente investigación se solicitó permiso a la empresa objeto de 
estudio, luego se conversó con la gerencia y estudiantes sobre el objetivo de la 
investigación y la importancia de su colaboración, luego se aplicaron los cuestionarios a 
los estudiantes y la entrevista al director del CMPRG 
 
2.6. Métodos de análisis de datos 
Los datos obtenidos a través de los instrumentos serán registrados y procesados 
en una base de datos en Microsoft Excel la cual se anexará al software estadístico IBM 
SPSS vigésima cuarta edición 
 
2.7. Aspectos éticos 
     La investigadora ha respetado las normas y Código de Ética de la Universidad 
Cesar Vallejo. Asimismo, la investigadora se compromete a respetar la veracidad y 
originalidad del contenido de los datos, igualmente, la obtención de estos a través de 
fuentes confiables, al igual que la forma como se interpretaron los resultados finales 




III.   RESULTADOS 
 
Para describir los resultados de los cuestionarios se ha utilizado la percepción 
promedio, la cual se encuentra en el mismo rango asignado a las preguntas del 
cuestionario, es decir toma valores entre 1 y 5; como el promedio de la escala es de 3 
puntos, cualquier valoración superior a este valor implica que los encuestados están 
bastante de acuerdo con los aspectos evaluados, sucediendo lo contrario, cuando el 
promedio es igual o inferior a 3 puntos. 
3.1. Descripción de la estrategia de Producto que aplica el CMPRG 
Tabla 1 Percepción promedio por los aspectos relacionados a la estrategia 
Producto 
Indicadores 
Estudiantes Padres de Familia 
Promedio Promedio 
Servicio básico (calidad educativa, docentes, 
proceso enseñanza. Aprendizaje) 
4.0 4.4 
Servicios complementarios (Eventos culturales, 
deportivos, talleres extracurriculares) 
4.2 4.6 
Fuente: Cuestionario aplicado a estudiantes y padres de familia 
Los resultados de la tabla anterior dan cuenta de la percepción promedio de 
estudiantes y padres de familia por los aspectos relacionados a la estrategia producto; los 
promedios de alrededor de 4 puntos indican que los investigados consideran que el 
servicio es adecuado, así la calidad del servicio educativo; satisface sus necesidades de 
aprendizaje, razón por la cual eligieron también a la institución investigada. Estudiantes 
y padres de familia también consideran que las aulas en cuanto al tamaño y el espacio, 
están adecuadas a las necesidades de su aprendizaje. 
Por otro lado, el estudio indica que los docentes de la institución educativa utilizan 
metodologías adecuadas para el aprendizaje. Por su parte, la institución educativa posee 
zonas de recreación y esparcimiento para estudiantes y padres de familia y además 
participa en olimpiadas académicas y deportivas y realiza eventos educativos 
(conferencias, congresos, festivales), con la finalidad de promocionar sus servicios. Estos 
resultados se complementan con los talleres extracurriculares, que son adecuados a los 
intereses de estudiantes y padres de familia. El detalle de los resultados por indicadores 





3.2. Caracterización de la estrategia de Precio que aplica el CMPRG 
Tabla 2 Percepción promedio por los aspectos relacionados al Precio del servicio 
Indicadores 
Estudiantes Padres de Familia 
Promedio Promedio 
Precio respecto al valor percibido 3.6 4.35 
Precio respecto a la competencia 3.4 4.25 
Fuente: Cuestionario aplicado a estudiantes y padres de familia 
En relación a la estrategia precio del producto, los promedios de cerca de 3 puntos, 
de los estudiantes indican que el precio que cobra la institución educativa está acorde a la 
calidad y cantidad de servicios ofrecidos y el servicio además está acorde al mercado. Sin 
embargo, los padres de familia se encuentran más complacidos en este aspecto, pues los 
promedios son mayores a 4. 
 
3.3. Identificación de la estrategia de Plaza que aplica el CMPRG 
Tabla 3 Percepción promedio por los aspectos relacionados a la Plaza 
Indicadores 
Estudiantes Padres de Familia 
Promedio Promedio 
Localización Física (localización, accesibilidad) 4 4.6 
Localización digital (página web) 4 4.5 
Fuente: Cuestionario aplicado a estudiantes y padres de familia 
Con respecto a la estrategia plaza, todos los aspectos son valorados con 4 puntos 
o más, lo que evidencia que la institución se ubica en un lugar favorable y accesible para 
realizar el servicio educativo; dicha institución además cuenta con una página web de la 
institución, con fácil acceso y siempre está actualizada. Igual que el precio la percepción 






3.4. Caracterización de la Promoción que perciben estudiantes y padres de 
familia del CMPRG 
Tabla 4 Percepción promedio por los aspectos relacionados a la Promoción 
Indicadores 
Estudiantes Padres de Familia 
Promedio Promedio 
Mensaje 2.1 2.3 
Medios 3.0 2.9 
Marketing directo 3,9 4.1 
Relaciones publicas 3.1 3.1 
Fuente: Cuestionario aplicado a estudiantes y padres de familia 
Con relación a la promoción, los resultados no son muy favorables; los promedios 
en 3 de los 4 aspectos evaluados son de alrededor de 3 puntos, evidenciando que los 
mensajes y medios de publicidad no son los más adecuados y lo mismo sucede con otras 
formas de hacer publicidad. Por el contrario, hay una valoración positiva por las 
estrategias de marketing, según el promedio cercano a los 4 puntos. 
 
 
3.5. Descripción de la estrategia de Personas que aplica el CMPRG 
Tabla 5 Percepción promedio por los aspectos relacionados a las Personas 
Indicadores 
Estudiantes Padres de Familia 
Promedio Promedio 
Interacción 4.1 4.6 
Desempeño 3.95 4.3 
Fuente: Cuestionario aplicado a estudiantes y padres de familia 
Otra de las estrategias valoradas en forma favorable es la relacionada a las 
personas, según se desprende del promedio de alrededor de 4 puntos; este resultado 
significa que en la institución educativa el personal docente brinda a los cadetes un trato 
adecuado, lo mismo sucede con el personal militar; el personal además cuenta con la 






3.6. Descripción de la estrategia sobre Procesos que aplica el CMPRG 
Tabla 6 Percepción promedio por los aspectos relacionados a los Procesos 
Indicadores 
Estudiantes Padres de Familia 
Promedio Promedio 
Procedimientos (matrícula, evaluación, graduación) 4.1 4.5   
Plazos (cumplimiento) 3.8 4.3 
Fuente: Cuestionario aplicado a estudiantes y padres de familia 
En cuanto a la estrategia proceso, los promedios de alrededor de 4 puntos o más, 
dejan en claro que los procedimientos de matrícula, evaluación y graduación son claros e 
informados oportunamente, y son considerados óptimos por estudiantes y padres de 
familia. Estos además concuerdan en que los plazos establecidos para dichos 
procedimientos se cumplen en la institución 
 
3.7. Descripción de la estrategia sobre Presencia física que aplica el 
CMPRG 
Tabla 7 Percepción promedio por los aspectos relacionados a la Presencia Física 
Indicadores 
Estudiantes Padres de Familia 
Promedio Promedio 
Infraestructura (ambientes, laboratorios, 
multimedia) 
3.8 4.3 
Equipos 3.8 4.3 
Mobiliario 3.8 4.3 
Materiales 4.3 4.5 
Fuente: Cuestionario aplicado a estudiantes y padres de familia 
Los aspectos relacionados a la estrategia, presencia física, también logra 
valoraciones bastante favorables, de alrededor de 4 puntos; esto resultados indican que la 
institución educativa posee ambientes adecuados y disponibles para el desarrollo de la 
enseñanza – aprendizaje y los laboratorios están implementados y en buenas condiciones. 
También cuenta con aulas multimedia, Biblioteca y acceso a internet. El equipamiento de 
las instalaciones donde se realizan las actividades educativas y el mobiliario, son 
adecuados para brindar el servicio educativo. Además, el estudio indica que en la 
institución se entrega materiales educativos como: libros, folletos educativos, material de 




3.8. Identificación de los atributos percibidos por estudiantes y padres de 
familia del CMPRG 
Tabla 8 Percepción promedio por los aspectos relacionados a los atributos percibidos 
Indicadores 
Estudiantes Padres de Familia 
Promedio Promedio 
Modernidad 3.9 4.4 
Liderazgo 4.1 4.4 
Confianza 4.1 4.4 
Innovación 3.9 4.3 
Tecnología 3.3 4.2 
Fuente: Cuestionario aplicado a estudiantes y padres de familia 
Con relación a los atributos percibidos, los promedios de alrededor de 4 puntos 
dejan en evidencia que la institución aplica metodologías de enseñanza modernas y los 
resultados académicos demuestran que existe liderazgo. Estudiantes y padres de familia 
tienen confianza en que la institución educativa prepara muy bien a sus estudiantes, ya 
que en los últimos años ha implementado cambios innovadores en la prestación del 
servicio; es más, las aulas están implementadas con tecnología moderna 
 
3.9. Caracterización de la imagen visual que perciben estudiantes y padres 
de familia del CMPRG 
Tabla 9 Percepción promedio por los aspectos relacionados a la Imagen Visual 
Indicadores 
Estudiantes Padres de Familia 
Promedio Promedio 
Nombre de la institución 4.5 4.8 
Logo 4.4 4.8 
Colores institucionales 4.4 4.7 
Uniforme 4.4 4.7 
Fuente: Cuestionario aplicado a estudiantes y padres de familia 
Con respecto a la imagen visual, las valoraciones superan los 4 puntos, dejando 
en evidencia que el nombre de la institución es conocido y la identifica plenamente, el 
logo distingue a la institución, los colores del logo de la institución son atractivos y el 




3.10. Propuesta de estrategias de marketing de servicios educativos para 
promover la imagen institucional del CMPRG -Piura 2019 
 
Tabla 10 Nivel de aplicación de las estrategias de marketing de servicios educativos y 
nivel de Imagen institucional 
Variable/Dimensión 
(n=250) 
Muy bajo Bajo Medio Alto Muy alto 
Nº % Nº % Nº % Nº % Nº % 
Estrategias marketing 
de servicios educativos 
1 0.6% 10 4.9% 47 23.6% 95 48.3% 44 22.6% 
Producto 0 0.0% 2 1.0% 26 13.2% 117 59.4% 52 26.4% 
Precio 7 3.6% 21 10.7% 55 27.9% 89 45.2% 25 12.7% 
Plaza 0 0.0% 4 2.0% 32 16.2% 95 48.2% 66 33.5% 
Promoción 1 0.5% 25 12.7% 108 54.8% 61 31.0% 2 1.0% 
Personas 0 0.0% 5 2.5% 32 16.2% 87 44.2% 73 37.1% 
Procesos 0 0.0% 3 1.5% 35 17.8% 119 60.4% 40 20.3% 
Presencia física 0 0.0% 8 4.1% 38 19.3% 98 49.7% 53 26.9% 
Imagen corporativa 0 0.0% 3.5 1.8% 29 14.7% 87.5 44.4% 77 39.1% 
Atributos percibidos 0 0.0% 5 2.5% 47 23.9% 109 55.3% 36 18.3% 
Imagen visual 0 0.0% 2 1.0% 11 5.6% 66 33.5% 118 59.9% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los estudiantes y padres de familia 
La tabla anterior da cuenta del nivel de aplicación de las estrategias de marketing 
por parte de la institución; se observa que dichas estrategias evidencian un nivel alto de 
aplicación, como lo confirma el 81.2% (entre alto y muy alto). Las estrategias más 
utilizadas son las relacionadas al producto, plaza, personas, procesos y presencia física y 
la menos usada es la relacionada al precio. 
 
Con relación a la imagen corporativa, el estudio muestra que ésta es bastante 
favorable; el 75.6%, la califica en un nivel alto; dentro de ésta los aspectos más favorables 
son la imagen visual de la institución, los atributos percibidos y la promoción y la menos 














Estrategias de marketing de 
servicios educativos 
4,0 ,7 
Producto 4,1 ,7 
Precio 3,5 1,0 
Plaza 4,1 ,8 
Promoción 3,2 ,7 
Personas 4,2 ,8 
Procesos 4,0 ,7 
Presencia física 4,0 ,8 
Imagen institucional 3,8 ,5 
Atributos percibidos 3,9 ,7 
Imagen visual 4,5 ,7 
Fuente: Cuestionario aplicado a los trabajadores 
La tabla anterior muestra la valoración de estudiantes y padres de familia por las 
estrategias de marketing y por la imagen corporativa, desde otra perspectiva; se observa 
una valoración favorable en dichas estrategias, valoración que se repite en lo relacionado 
al producto, plaza, personas y presencia física; el único aspecto menos valorado es la 
estrategia relacionada al precio. En el caso de la imagen corporativa, si bien a nivel 
general y la de las dimensiones atributos percibidos e imagen visual, la valoración es 
favorable, sin embargo, la promoción no logra una buena percepción, según el promedio 







IV.      DISCUSIÓN 
 
La presente investigación busca diseñar estrategias de marketing de servicios 
educativos para mejorar la imagen institucional, para ello, se recolectó la información con 
un cuestionario a los alumnos del centro educativo y a los padres de familia; también se 
realizó una entrevista al director del colegio, para conocer la percepción de las variables 
de estudio. 
En el primer objetivo, referido a describir la estrategia de producto que aplica este 
centro educativo, los resultados indican que el 48% de los encuestados tienen una 
percepción alta, y el 22.6% muy alta, lo que refuerza el promedio de percepción de 4 que 
alcanza la aplicación de esta estrategia. Esto significa que los investigados están de 
acuerdo con el servicio que ofrece el colegio. Esto es muy favorable para la organización, 
pues según Lamb, Hair y McDaniel (2011, pág. 394), indica que la “La oferta de servicio 
puede considerarse un conjunto de actividades que incluyen al servicio central, el cual es 
el beneficio más básico que compra el cliente y, un grupo de servicios complementarios 
que respaldan o mejoran el servicio central”.  
Este resultado coincide con los resultados de la investigación de Jaime (2015), que 
encentra que el 44% considera la aplicación de las estrategias de producto es regular y un 
44% consideran que es buena. Al contrario, de lo que concluye Estrada (2018), donde el 
61% de los encuestados no está de acuerdo con los talleres extracurriculares, es decir la 
aplicación de esta estrategia no es adecuada. Esto es importante, pues las organizaciones 
deben estar atentas a lo que sus usuarios opinan respecto al servicio que están ofreciendo, 
para luego tomar las acciones que correspondan. En el caso de esta investigación, los 
resultados manifiestan un reconocimiento de la calidad educativa, docentes capacitados, 
proceso de enseñanza aprendizaje, talleres extracurriculares, y otros eventos que realiza 
el colegio. Lo cual implica también una responsabilidad del colegio hacia sus usuarios 
para mantener el servicio que ellos esperan. 
El segundo objetivo, sobre la aplicación de la estrategia de precio, considerando 
lo que nos dice Lamb, Hair y McDaniel al respecto (2011, pág. 629) “Los consumidores 
muestran interés en obtener un “precio razonable”. Esto en realidad significa un “valor 
percibido razonable”, encontramos que la percepción del precio respecto a la calidad del 
servicio recibido, es adecuada, pues el resultado muestra un nivel promedio de 3.5. 




frecuencias, que indican que el 59% responde que la percepción del precio es alta y el 
26% muy alta. Los mismo ocurre con la percepción del precio respecto a la competencia. 
Según Alcaide (2017, pág. 179), la percepción del precio implica percepción de 
calidad, al decir: “el hecho de que “la universidad sea conocida en el país”, y “que tenga 
una buena relación calidad-precio”, ya que el hecho de ser conocida aporta calidad, y esa 
calidad también interfiere en el mayor precio en el coste que pueda suponer la educación; 
es decir, se podría incluso vincular el conocimiento en el país con la reputación o el 
prestigio que aporta ventaja diferencial”, es congruente entonces, que los encuestados 
tengan una percepción alta del servicio y también del precio. 
Estos resultados en la variable precio, dan tranquilidad a los directivos del colegio, 
pues al ser una institución sin fines de lucro, la percepción de un precio adecuado, 
consolida esta realidad y genera una buena imagen institucional.  
El tercer objetivo, identificar la estrategia de plaza, se toma en cuenta la 
localización física y localización digital, la percepción de los encuestados alcanza un 
promedio de 4, lo que indica que es adecuada. Así lo demuestran las estadísticas de 
frecuencia, done el 48% responde que la percepción es alta y el 34% muy alta. Aspecto 
muy favorable, ya que la plaza o distribución del servicio consiste según Lovelock y Wirtz  
(2013, pág. 100) sobre “Las decisiones sobre dónde, cuándo y cómo se entregará el 
servicio tienen efectos importantes sobre la naturaleza de las experiencias de los clientes, 
pues determinan los tipos de encuentros con el personal de servicio”. 
La localización es un factor de decisión para adquirir el servicio, por consiguiente, 
los resultados favorables de esta variable benefician a la institución. Aunque, en este caso, 
dado que los alumnos se quedan en el colegio durante la semana, no es tan relevante. 
El cuarto objetivo, determinar la estrategia de promoción, que se refiere a los 
aspectos de mensaje, medios, marketing directo y relaciones públicas, se obtienen un 
promedio de 3 puntos en este aspecto, por lo que se infiere que esta estrategia no está 
aplicándose de manera adecuada. Igualmente, las respuestas de esta variable han sido que 
el 55% lo percibe como medio y solo un 31% alto, que refuerzan lo anteriormente dicho. 
Aunque no llega a ser preocupante, si es necesario tomar medidas a fin de aumentar el 
valor de la percepción de los clientes, pues según manifiesta Lovelock y Wirtz  (2013, 
pág. 155) “las herramientas de comunicación de marketing son especialmente 




confianza y certeza. Las comunicaciones de marketing, en una forma u otra, son 
esenciales para el éxito de una empresa” 
Considerando la investigación de Rivero y Román (2014, pág. 68) “En cuanto a 
los medios para mantenerse informadas, las estudiantes prefieren los dinámicos (70%, 
redes sociales, blogs, etc.) en lugar de los tradicionales (Verbal, 20% y Escrito, 10%), 
este es un valioso aporte a la propuesta planteada por cuanto los medios no tradicionales 
de comunicación son los que llegan en tiempo real a la juventud y son los que serán 
utilizados para implementar el plan de marketing para el mejoramiento de la imagen 
institucional”, es coincidente con esta investigación y deben proponerse medios de 
comunicación modernos como las redes sociales. 
La comunicación a los usuarios es necesaria para que conozcan los beneficios del 
servicio y así puedan decidir con mayor convencimiento sobre la adquisición del mismo, 
por ello, la empresa debe tomar acciones y corregir la baja percepción que tienen los 
usuarios respecto a esta variable promoción. 
El quinto objetivo, describir la aplicación de la estrategia referida a personas, 
debemos considerar la importancia de esta variable, pues según Lovelock y Wirtch 
(2013), las organizaciones se preocupan por la selección, capacitación y motivación del 
personal de contacto, pues son los que sirven a los clientes, del mismo modo tienen que 
poseer habilidades y actitudes positivas, en esta investigación los resultados sobre la 
interacción y desempeño del personal de contacto, se obtienen un nivel de percepción de 
4, lo cual es muy bueno, pues se percibe una relación y desempeño adecuados. Asimismo, 
las frecuencias, indican que el 44% de los encuestados tienen una percepción alta y el 
47% muy alta, lo cual es muy favorable para la organización. 
Este resultado coincide con lo encontrado por Questa (2014), respecto a las 
personas involucradas en el servicio dice: “… la dedicación del director que parece estar 
siempre presente en el horario de funcionamiento de los cursos, y el trato personalizado 
y humano favorecido por la poca cantidad de alumnos”.  Estos resultados positivos, deben 
mantenerse con estrategias de marketing interno, pues en el caso de servicios las personas 
de contacto son muy relevantes para la percepción de la calidad del servicio en general.  
El sexto objetivo, describir la aplicación de la estrategia de procesos, que mide los 
procedimientos de matrícula, evaluación y graduación; así como los plazos de 




claros y conocidos y se cumplen los plazos ofrecidos. El 60% tienen una percepción alta 
de esta variable y el 20%, tiene una percepción muy alta. La importancia de esta variable 
lo manifiesta Lovelock y Wirtz (2013, pág. 232) “Los procesos mal diseñados molestan 
a los clientes porque generalmente resultan en una prestación del servicio lenta, frustrante 
y de mala calidad. Asimismo, los procesos inadecuados impiden que el personal que 
atiende a los clientes realice bien su trabajo” 
Una política de mejora continua en la organización, permitirá conservar la 
percepción favorable respecto a los procedimientos claros y cumplimiento de plazos. 
El Séptimo objetivo, referido a la aplicación de la estrategia presencia física, es 
decir la percepción de la infraestructura, equipos, mobiliario y materiales, la valoración 
de los encuestados es de 4, es decir están satisfechos con esta variable. Así tenemos que 
el 50% responde que la percepción es alta y el 27% responde que es muy alta. Este 
resultado favorable se sustenta en lo manifestado por Manes (2000, pág. 4) que dice: “Las 
instalaciones y el equipamiento de la institución educativa forman parte de la presencia 
física, pero también se incluye el cuidado, mantenimiento, limpieza, distribución de 
espacios… se extiende al personal de la institución educativa, su pulcritud, aseo y 
vestimenta”, lo cual es importante para la percepción del servicio educativo. 
Por ello, la institución debe buscar mejorar este aspecto tangible del servicio, 
cuidando la infraestructura, ampliando sus áreas verdes y la presencia de los trabajadores 
de la institución. 
El octavo objetivo, respecto a los atributos percibidos por los clientes, como 
modernidad, liderazgo, confianza, innovación y tecnología, el nivel percibido por los 
encuestados es de 4, lo cual es bastante favorable para la institución. El 24% respondió 
que la percepción de los atributos es alta y el 55% muy alta. 
La descripción de esta variable se contrapone a lo encontrado por otros 
investigadores como Questa que indica: respecto a los resultados se detectó que existen 
discrepancias entre lo que la institución quiere transmitir y lo que perciben los usuarios y 
sus familias, sin embargo, la imagen del centro educativo es positiva; y la investigación 
de Villareal, Ruiz y Silva (2012), que manifiesta que los encuestados describen una mala 
imagen, debido a la indisciplina, infraestructura inadecuada y la falta de comunicación de 




El noveno objetivo, respecto a la imagen visual que perciben los clientes, como 
son el nombre, logo, colores institucionales y uniforme, la percepción es muy alta pues el 
promedio supera los 4 puntos. El 44% manifiesta que percibe una imagen visual alta y un 
60% respondió que esta imagen visual es muy alta. 
La importancia de esta variable la resalta Capriotti, (2009, pág. 87), al indicar que 
la imagen debe comunicarse a los públicos a través de “…mediante el uso de símbolos, 
logotipos y colores aplicados a través del diseño gráfico, audiovisual, industrial, 
ambiental o arquitectónico”. En consecuencia, este resultado es muy favorable para el 
CMPRG, pues influye en la percepción de la imagen institucional, también ayuda al 
posicionamiento del servicio ofrecido, lo cual es positivo. 
De manera general, los resultados de la aplicación de las estrategias de marketing, 
concluyen en que es favorable al igual que la imagen institucional, lo que coincide con 
las conclusiones de las investigaciones de García (2016) y Jaime (2015) que indican que 






V.       CONCLUSIONES 
 
1. Respecto a la estrategia de Producto que aplica este centro educativo, los resultados 
indican que encuestados tienen una percepción alta del producto, es decir, los 
investigados están de acuerdo con el servicio que ofrece el colegio, indicando su 
conformidad respecto a la calidad educativa, docentes capacitados, proceso de 
enseñanza aprendizaje, talleres extracurriculares, y otros eventos que realiza el 
colegio. Los aspectos posibles de mejora son la elección de la institución por la 
calidad educativa y las zonas de recreación y esparcimiento. 
 
2. Sobre la aplicación de la estrategia de precio, la percepción del precio respecto a la 
calidad del servicio recibido, es adecuada, lo mismo ocurre con la percepción del 
precio respecto a la competencia, los adecuados opinan que es adecuada. 
 
3. En relación a la estrategia de plaza, se toma en cuenta la localización física y 
localización digital, la percepción de los encuestados es alta, esto significa que la 
localización física es adecuada y accesible, de igual manera ocurre con la localización 
digital, aunque algunos encuestados manifestaron la falta de actualización de la 
página web. 
 
4. La estrategia de promoción, que se refiere a los aspectos de mensaje, medios, 
marketing directo y relaciones públicas, se obtienen un promedio de 3 puntos en este 
aspecto, por lo que la aplicación de esta estrategia no está aplicándose de manera 
adecuada. Igualmente, las respuestas de esta variable han sido que el 55% lo percibe 
como medio y solo un 31% alto, que refuerzan lo anteriormente dicho 
 
5. Sobre la aplicación de la estrategia referida a personas, donde se considera la 
interacción y desempeño del personal de contacto, se obtiene un nivel de percepción 
bueno, es decir, se percibe una relación y desempeño adecuados. Algunos 
comentarios por mejorar en este aspecto se refieren a los plazos ofrecidos. 
 
6. La aplicación de la estrategia de procesos, que mide los procedimientos de matrícula, 
evaluación y graduación; así como los plazos de cumplimiento; los resultados indican 
una buena percepción, es decir los procedimientos son claros y conocidos y se 




7. La aplicación de la estrategia presencia física, es decir la percepción de la 
infraestructura, equipos, mobiliario y materiales, las valoraciones de los encuestados 
indican que están satisfechos con esta variable. Sin embargo, hay aspectos que pueden 
ser mejorados como la implementación de laboratorios, aulas multimedia, 
equipamiento y mobiliario 
 
8. Respecto a los atributos percibidos por los clientes, como modernidad, liderazgo, 
confianza, innovación y tecnología, el nivel percibido es bastante favorable para la 
institución. Sin embargo, existen algunos aspectos que deben ser mejorados como la 
metodología de enseñanza, innovaciones y tecnología moderna. 
 
9. Sobre la imagen visual que perciben los clientes, como son el nombre, logo, colores 
institucionales y uniforme, la percepción es muy alta. Esto significa que los 
investigados reconocen y se identifican con el logo, lema y colores de la institución  
 
10. De manera general, el nivel de aplicación de las estrategias de marketing por parte de 
la institución; se observa que dichas estrategias evidencian un nivel alto de aplicación. 
Las estrategias más utilizadas son las relacionadas al producto, plaza, personas, 
procesos y presencia física y la menos valorada es la relaciona a la promoción. 
Igualmente, con relación a la imagen institucional, el estudio muestra que ésta es 
bastante favorable; dentro de ésta los aspectos más favorables son la imagen visual de 





VI.      RECOMENDACIONES 
 
1. En relación a la estrategia de Producto que aplica este centro educativo, se 
recomienda, mejorar la percepción sobre la calidad educativa y las zonas de 
recreación y esparcimiento. Se recomienda realizar talleres extracurriculares, 
participar en eventos académicos, llevar a cabo un concurso de emprendimiento y una 
campaña de valores 
 
2. Sobre la aplicación de la estrategia de precio, se recomienda seguir manteniendo la 
percepción precio-calidad que actualmente es favorable. Es decir, mantener los 
precios competitivos y ofrecer descuento por pago adelantado 
 
3. Respecto a la estrategia de plaza, se recomienda actualizar la página web, ya que la 
accesibilidad actualmente, no solo es física, sino también hay que tener una presencia 
virtual, así se genera mayor número de visitantes a la página web. 
 
4. La estrategia de promoción, que se refiere a los aspectos de mensaje, medios, 
marketing directo y relaciones públicas, se recomienda utilizar medios modernos de 
comunicación como son las redes sociales, también gestionar las relaciones públicas 
y crear un club estudiantil que realice actividades del cuidado del medio ambiente, 
Esto generará una imagen positiva ante sus públicos 
 
5. La aplicación de la estrategia referida a personas, respecto a la interacción y 
desempeño del personal de contacto, se recomienda seguir con esta estrategia y 
mejorar los plazos ofrecidos. Sin embargo, es necesario capacitar a los docentes en 
técnicas modernas de aprendizaje, para modernizar el aspecto académico; asimismo, 
se recomienda crear un “Día de la familia”, para crear relaciones más duraderas con 
nuestros usuarios y sus padres de familia 
 
6. La aplicación de la estrategia de procesos, que mide los procedimientos de matrícula, 
evaluación y graduación; así como los plazos de cumplimiento; se recomienda 
continuar con esta percepción favorable y aplicar una estrategia de mejora continua, 





7. En referencia a la aplicación de la estrategia presencia física, se recomienda mejorar 
la implementación de laboratorios, aulas multimedia, equipamiento y mobiliario, para 
ello, se propone una estrategia que consiste en nombrar entre el personal, a un 
responsable de la gestión de la presencia física de la institución, para que se realice 
de una manera sistemática. De esta forma mejora la imagen del colegio ante los 
usuarios. 
 
8. Respecto a los atributos percibidos por los clientes, como modernidad, liderazgo, 
confianza, innovación y tecnología, se recomienda mejorar la metodología de 
enseñanza, innovaciones y tecnología moderna, poniendo en práctica las estrategias 
de marketing educativo 
 
9. Sobre la imagen visual que perciben los clientes, como son el nombre, logo, colores 
institucionales y uniforme. Se recomienda continuar con la imagen favorable de la 
institución, fortaleciéndola con la participación de los alumnos de la institución, así 





VII.      PROPUESTA 
 
ESTRATEGIAS DE MARKETING DE SERVICIOS EDUCATIVOS PARA 
PROMOVER LA IMAGEN INSTITUCIONAL DEL COLEGIO MILITAR 





El Colegio Militar Pedro Ruiz Gallo de la ciudad de Piura, es una institución 
educativa, cuyo fin es educar personas con capacidad para ejercer sus deberes y derechos, 
convivir en armonía, con capacidades, actitudes y valores morales. Como toda institución 
educativa, tiene una gran responsabilidad, pues son los encargados de formar a los 
ciudadanos del futuro, asumiendo grandes retos como la mejora continua en la calidad 
educativa, la implementación de nuevas tecnologías y la educación en valores. 
 
Actualmente, el sector educativo es muy competitivo, por lo que los directivos deben 
aplicar estrategias para poder ser reconocidos en este mercados con una imagen favorable, 
que nos ayudará a la captación de nuevos usuarios y a retener a los que ya están con 
nosotros, Ante esto, es necesario aplicar herramientas de gestión modernas como son las 
estrategias de marketing educativo, que nos ayudan a comprender las necesidades de los 
clientes y afinar nuestra oferta a estas necesidades, de tal manera que se logre superar las 
expectativas de los clientes y la sostenibilidad de la institución en el tiempo. 
 
Por ello, a partir de los resultados obtenidos en la investigación se va a proponer 










2. Objetivo de la propuesta 
Promover la imagen institucional del CMPRG, a través de estrategias de marketing 
educativo 
 
3. Justificación  
La imagen institucional de aceptación del CMPRG, es imprescindible para lograr 
sus objetivos y garantizar su continuidad, y se observa que no existe una gestión adecuada 
de las comunicaciones al público objetivo, es decir, no existe una gestión de la imagen 
institucional. Dejando esta variable al azar y a la confianza del prestigio ganado por el 
colegio en los muchos años que opera en el mercado Piurano. Esta despreocupación puede 
traer consecuencias graves en un futuro, pues permite que otras instituciones que si 
manejan adecuadamente sus comunicaciones y la imagen que desean mostrar a sus 
públicos, atraigan a los clientes, y por el contrario, el CMPRG va perdiendo clientes. 
 
De ahí la importancia de gestionar adecuadamente la imagen institucional, lo cual se 





























F1 Calidad del servicio educativo (aulas cómodas, 
buenos docentes) 
F2 Procedimientos claros (matrícula, evaluación y 
graduación) 
F3 En la institución existe liderazgo 
F4 Confianza en los resultados de la educación 
F5 Nombre de institución es reconocido y lo 
identifica 
DEBILIDADES 
D1 Zonas de recreación y esparcimiento 
descuidadas 
D2 Página web poco atractiva y desactualizada 
D3 Laboratorios poco implementados 
D4 Pocas aulas multimedia 
D5 No utilizan metodologías modernas 
D6 Falta innovación 
OPORTUNIDADES 
O1 Padres interesados en que sus hijos 
tengan una formación en valores 
O2 Cambios en la familia, obliga a 
dejar a hijos solos 
O3 Tecnologías modernas accesibles 
FO  
• Programar cursos extracurriculares para mejorar 
el servicio brindando a los alumnos (F1, O1) 
• Realizar campañas de valores, para mejorar la 
imagen institucional (F4, O1, O2) 
• Gestionar la comunicación externa a través de 
notas de prensa de eventos académicos (F5, O1, 
O2) 
• Ejecutar y gestionar la publicidad en redes (F1, 
F2, O3)  
• Programar un evento como el día de la familia, 
para mejorar la imagen ante la familia de los 
estudiantes (F4, O2)  
• Aplicar la estrategia de mejora continua de 
procedimientos (F2, O3) 
DO 
• Mejorar y actualizar la página web (D2, O3) 
• Promover la creación de un Club estudiantil: 
Cuida la Tierra, para promover una imagen de 
institución que cuida el medio ambiente (D6, 
O1) 
• Capacitar a los docentes para la aplicación de 
técnicas modernas de enseñanza (D5, O1, O3) 
• Gestionar el mantenimiento de la 




A2 Cambio rápido en tecnología 
FA 
• Diferenciación con: Participación en eventos 
académicos/deportivos (F1, A1) 
• Mantener Precios competitivos (F4, A1) 
• Realizar descuento por pago adelantado (F4, A1) 
DA 
• Aplicar metodologías modernas de enseñanza 
aprendizaje (D3, D4, A2) 
• Programar un Concurso de emprendimientos 






5. Estrategias de marketing educativo 
 
1. Estrategias de diferenciación del producto/servicio 
1.1. Cursos extracurriculares 
1.2. Participación en eventos académicos, ferias 
1.3. Concurso de emprendimiento: “Tu creatividad vale” 
1.4. Campaña de valores 
2. Estrategias de precio 
2.1. Mantener precios competitivos 
2.2. Descuento por pago adelantado 
3. Estrategias de plaza 
3.1. Mejorar la página web 
4. Estrategias de promoción 
4.1. Gestión de las relaciones públicas 
4.2. Publicidad en redes 
4.3. Club estudiantil: Cuida la tierra 
5. Estrategias de personas 
5.1. Capacitación docente 
5.2. Día de la familia 
6. Estrategias de procedimientos 
6.1 Mejora continua de procedimientos 
7. Estrategias de presencia física 





6. Descripción de las Estrategias de marketing educativo 
6.1. Estrategias de diferenciación del servicio 
6.1.1. Estrategia: Cursos Extracurriculares 
a) Descripción:   Son cursos adicionales y de interés de los estudiantes con el fin de 
hacer más atractivo el servicio educativo. 
 
b) Indicador:    
• % de alumnos capacitados 
• N° de talleres al año 
 
c) Meta:    
• 90% de los estudiantes toman los cursos extracurriculares 
• 03 talleres extracurriculares 
 
d) Tácticas: 
• Investigar los cursos extracurriculares de interés para los alumnos 
• Buscar convenios con universidades u otras instituciones educativas 
• Elaborar el Plan de cursos extracurriculares 
 
e) Programa/actividades 
• Nombrar a un comité o persona encargada de los cursos extracurriculares 
• Entrevistar a una muestra de alumnos para conocer sus intereses 
• Buscar contactos con universidades o institutos 
• Concretar alianzas estratégicas para los cursos extracurriculares 
• Determinar conjuntamente con el capacitador los temas a tratar en el taller 
• Realizar la capacitación 
• Medir la satisfacción de los alumnos 








f) Cronograma de actividades 
Actividades Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 
1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
Nombrar a un comité/persona 
encargada de los cursos 
extracurriculares 
                    
Entrevistar a una muestra de alumnos 
para conocer sus intereses 
                    
Buscar contactos con universidades o 
institutos 
                    
Concretar alianzas estratégicas para 
los cursos extracurriculares 
                    
Determinar conjuntamente con el 
capacitador temas a tratar en el taller 
                    
Realizar la capacitación                     
Medir la satisfacción de los alumnos 
sobre los cursos 
                    
Evaluar los resultados y 
retroalimentar con los estudiantes 




Nombrar a un comité o persona encargada de los 
cursos extracurriculares 
S/ 20.- 
Entrevistar a una muestra de alumnos para conocer 
sus intereses 
S/ 40.- 
Buscar contactos con universidades o institutos S/ 20.- 
Concretar alianzas estratégicas para los cursos 
extracurriculares 
S/ 20.- 
Determinar conjuntamente con el capacitador los 
temas a tratar en el taller 
s/ 20.- 
Realizar la capacitación S/ 1,000. - 
Evaluar los resultados y retroalimentar con los 
estudiantes 
S/ 20.- 
TOTAL S/ 1,140. - 
 
h) Viabilidad 
Implementar la estrategia para mejorar los servicios adicionales del servicio 
educativo, mejorará la percepción de los estudiantes sobre la calidad del servicio 
educativo, esta satisfacción generará una promoción “boca a boca” y 





6.1.2. Estrategia: Participación en eventos académicos y ferias 
a) Descripción:   El colegio debe participar en eventos académicos como concursos, 
ferias, cursos internacionales, etc. 
 
b) Indicador:    
• % de alumnos que participan en eventos académicos 
• N° de eventos en que participan 
 
c) Meta:    
• 20% de los estudiantes participan en eventos académicos 
• 03 eventos académicos y 01 ferias por año 
 
d) Tácticas: 
• Investigar sobre eventos académicos y/o ferias 
• Elegir los eventos en que se participa 
• Participar en el evento 
 
e) Programa/actividades 
• Nombrar a un comité o persona encargada de los eventos 
• Investigar y pedir información sobre eventos académicos 
• Decidir a qué eventos académicos/ferias se participa 
• Preparar a los estudiantes para su participación en el evento 
• Concretar la participación 
• Evaluar los resultados y retroalimentar con los estudiantes 
 
f) Cronograma de actividades 
Actividades Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 
1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
Nombrar a un comité o persona 
encargada de los eventos 
                    
Investigar y pedir información sobre 
eventos académicos 
                    
Decidir a qué eventos 
académicos/ferias se participa 
                    
Preparar a los estudiantes para su 
participación en el evento 
                    
Concretar la participación 
 
                    
Evaluar los resultados 
 









Nombrar a un comité o persona encargada de los 
eventos 
S/ 20.- 
Investigar y pedir información sobre eventos 
académicos 
S/ 20.- 
Decidir a qué eventos académicos/ferias se participa S/ 20.- 
Preparar a los estudiantes para su participación en el 
evento 
S/ 400.- 
Concretar la participación S/ 1,000. - 
Evaluar los resultados S/ 100.- 





La participación en eventos académicos le dará le dará presencia al colegio y esto 
ayudará a mejorar su imagen. Asimismo, los estudiantes se motivan ante la 
posibilidad de participar en estos eventos, y se logrará una mayor identificación 
hacia la institución educativa. En la entrevista con el director, indicó que la 






6.1.3. Estrategia: Concurso de Emprendimiento: “Tu creatividad vale” 
a) Descripción:   El concurso busca despertar al inventor que hay en cada estudiante e 
incentivarlos a proponer un emprendimiento, desarrollando su creatividad y 
competencias adquiridas. 
 
b) Indicador:    
• % de alumnos que participan en el concurso 
• N° de propuestas innovadoras 
 
c) Meta:    
• 10% de los estudiantes participan en eventos académicos 
• 01 concurso por año 
 
d) Tácticas: 
• Realizar talleres sobre emprendimientos innovadores 
• Publicitar el concurso 
• Motivar su participación 
• Realizar el concurso 
 
e) Programa/actividades 
• Nombrar a un comité responsable del concurso 
• Elaborar las fechas de talleres sobre emprendimientos innovadores  
• Elaborar las bases del concurso 
• Solicitar apoyo para los premios 
• Difundir el concurso – Publicidad  
• Nombrar a los docentes mentores 
• Despertar el interés de los alumnos 
• Realizar el concurso 








f) Cronograma de actividades 
 
Actividades Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 
1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
Nombrar comité responsable del 
concurso 
                    
Talleres sobre emprendimientos 
innovadores  
                    
Elaborar las bases del concurso                     
Solicitar apoyo para los premios                     
Difundir el concurso – Publicidad                      
Nombrar a los docentes mentores                     
Despertar el interés de los alumnos                     
Realizar el concurso                     






Nombrar comité responsable del concurso S/ 300.- 
Talleres sobre emprendimientos innovadores  S/ 100.- 
Elaborar las bases del concurso S/ 20.- 
Solicitar apoyo para los premios (auspicios) S/ 100.- 
Difundir el concurso – Publicidad (panel, volantes) S/ 200.- 
Nombrar a los docentes mentores S/ 300.- 
Despertar el interés de los alumnos (charlas/premios) S/ 50.- 
Realizar el concurso S/ 300.- 
Evaluar resultados S/ 100.- 
TOTAL S/ 1,470. - 
 
h) Viabilidad 
Este concurso le dará una imagen al colegio de modernidad y los alumnos se 
motivan por los premios que pueden ser una laptop o una pasantía en otra parte 
del país, además, genera un ambiente propicio para la creatividad de los alumnos. 
Los premios se buscarán como auspicio o colaboración de otras entidades, por lo 





6.1.4. Estrategia: Campaña de valores 
a) Descripción:   Se fortalecerán los valores de la comunidad educativa con una 
campaña novedosa y motivadora, donde todos participarán con entusiasmo. 
 
b) Indicador:    
• % de la comunidad educativa que participan en la campaña 
 
c) Meta:    
• 100% de la comunidad educativa participan en la campaña de valores 
 
a) Tácticas: 
• Elaborar la campaña publicitaria (logo, lemas, etc.) 
• Realizar la campaña 
 
b) Programa/actividades 
• Nombrar a un comité responsable de la campaña 
• Solicitar ideas para la campaña publicitaria 
• Elaborar logo y lema de la campaña 
• Realizar la campaña de valores 
• Verificar resultados y corregir 
• Buzón de denuncias sobre malas prácticas 
• Evaluar resultados 
 
c) Cronograma de actividades 
Actividades Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 
1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
Nombrar comité responsable del 
concurso 
                    
Talleres sobre emprendimientos 
innovadores  
                    
Elaborar las bases del concurso                     
Solicitar apoyo para los premios                     
Difundir el concurso – Publicidad                      
Realizar el concurso                     








Nombrar a un comité responsable de la campaña S/ 300.- 
Solicitar ideas para la campaña publicitaria S/ 50.- 
Elaborar logo y lema de la campaña S/ 20.- 
Realizar la campaña de valores S/ 200.- 
Verificar resultados y corregir S/ 20.- 
Buzón de denuncias sobre malas prácticas S/ 100.- 





Esta campaña se llevará a cabo como parte de las actividades cotidianas de la 
comunidad educativa, para fomentar que las acciones sean basadas en los valores 
que propugna la institución. Asimismo, implementar un sistema a de denuncias 






6.2. Estrategia de precios 
6.2.1. Estrategia: Mantener precios competitivos 
a) Descripción:  Realizar una investigación para mantener los precios competitivos. 
 
b) Indicador:    
• % de percepción de los estudiantes y padres de familia 
 
c) Meta:    
• 90% de los estudiantes y padres de familia están completamente de acuerdo en lo 
siguiente: -los precios están de acuerdo al servicio ofrecido y –los precios son 
competitivos respecto a otras instituciones 
 
d) Tácticas: 
• Investigar sobre los precios de otras instituciones 
• Revisar presupuestos de Ingresos y gastos de la institución 
• Decidir el precio del servicio 
 
e) Programa/actividades 
• Nombrar a un responsable  
• Aplicar la técnica de cliente misterioso 
• Elaborar un cuadro con los precios de otras instituciones 
• Solicitar los presupuestos de ingresos y gastos 
• Determinar el precio ideal según los gastos de la institución 
• Decidir el precio del servicio 










f) Cronograma de actividades 
Actividades Mes 1 Mes 2 
1 2 3 4 1 2 3 4 
Nombrar a un responsable          
Aplicar la técnica de cliente misterioso 
 
        
Elaborar un cuadro con los precios de otras 
instituciones 
        
Solicitar los presupuestos de ingresos y 
gastos 
        
Determinar el precio ideal según los gastos 
de la institución 
        
Decidir el precio del servicio         
Medir la percepción de los estudiantes y 
padres de familia 





Nombrar a un responsable  S/100.- 
Aplicar la técnica de cliente misterioso 
 
S/ 50.- 
Elaborar un cuadro con los precios de otras 
instituciones 
S/ 20.- 






Es necesario mantener los precios competitivos, por esta razón, la institución debe 
establecer el precio en función a tres variables: Costos de la organización, precios 






6.2.2. Estrategia: Descuento por pago adelantado 
d) Descripción:   Aplicar un descuento para aquellos padres de familia que desean pagar 
por adelantado las pensiones del colegio. 
e) Indicador:    
• % de padres de familia que pagan por adelantado 
f) Meta:    
• 5% de los padres de familia pagan por adelantado 
i) Tácticas: 
• Difundir esta forma de pago 
• Aplicar el descuento 
j) Programa/actividades 
• Solicitar la autorización para el descuento 
• Difundir esta forma de pago 
• Aplicar el descuento 
 
k) Cronograma de actividades 
Actividades Mes 1 Mes 2 
1 2 3 4 1 2 3 4 
Solicitar la autorización para el 
descuento 
        
Difundir esta forma de pago         




Solicitar la autorización para el descuento S/ 10.- 
Difundir esta forma de pago S/ 50.- 
Aplicar el descuento (descuento 160*14 padres) S/ 2,240. - 
TOTAL S/2,300. - 
 
m) Viabilidad 
Esta estrategia es para motivar a los padres que tienen posibilidades de pagar todas 
las pensiones al inicio del año escolar, lo que permitiría a la institución realizar 





6.3. Estrategia de Plaza 
6.3.1. Estrategia: Mejorar página web 
a) Descripción:   Rediseñar la página web para que sea atractiva al público objetivo. 
 
b) Indicador:    
• % de la comunidad educativa opina que la página web es moderna, tienen diseño 
atractivo, es accesible y rápida 
• Número de personas que interactúa en la página web 
 
c) Meta:    
• 90% de la comunidad opina que la página web es moderna, tienen diseño 
atractivo, es accesible y rápida 
• 1,000 personas al mes interactúan con la página 
 
d) Tácticas: 
• Rediseñar la página 
• Evaluar los resultados 
 
e) Programa/actividades 
• Nombrar a un responsable de la campaña 
• Diseñar tres prototipos 
• Investigar cual es el más adecuado 
• Elaborar la página web 
• Realizar pruebas y corregir 
• Actualizar la página constantemente 
• Responder los mensajes inmediatamente 
• Medir el número de personas que ingresa a la página web 
• Medir la percepción de los usuarios sobre las características de la página 
• Evaluar los resultados 






f) Cronograma de actividades 
Actividades Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 
1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
Nombrar a un responsable                     
Diseñar tres prototipos                     
Investigar cual es el más adecuado                     
Elaborar la página web                     
Realizar pruebas y corregir                     
Actualizar la página constantemente                     
Responder los mensajes                     
Medir el N° personas que ingresa                      
Medir la percepción de los usuarios                      
Evaluar los resultados                     




Nombrar a un responsable S/ 300.- 
Diseñar tres prototipos S/ 200.- 
Investigar cual es el más adecuado S/ 20.- 
Elaborar la página web S/ 200.- 
Medir la percepción de los usuarios  S/ 20.- 




El diseño y mantenimiento de la página web es posible asignarla a un especialista 





6.4. Estrategia de Promoción 
6.4.1. Estrategia: Gestión de las relaciones públicas 
a) Descripción:   Cada cierto tiempo deben elaborarse notas de prensa sobre los eventos 
que realiza el colegio, buscar alianzas con otras instituciones educativas y/o 
deportivas para firmar convenios de colaboración. 
 
b) Indicador:    
• Número de publicaciones en diarios regionales 
• Número de convenios con otras instituciones 
 
c) Meta:    
• 6 publicaciones en diarios regionales en un año 
• 2 convenios de colaboración con otras instituciones 
 
d) Tácticas: 
• Identificar los eventos/noticias a publicar 
• Publicar notas de prensa 
• Identificar los beneficios de otras instituciones 
• Firmar convenios de colaboración 
e) Programa/actividades 
• Nombrar a un responsable de las relaciones públicas 
• Elaborar una directiva para que semanalmente se comunique sobre todas las 
actividades extracurriculares que se realizan en el colegio 
• Identificar aquellas actividades que interesa dar a conocer 
• Elaborar una nota de prensa para publicar en los diarios 
• Contactar a los diarios para la publicación 
• Verificar la publicación y mantener estas en una base de datos 
• Identificar las instituciones que sería conveniente una alianza 
• Contactar con los responsables 
• Elaborar una propuesta de convenio 
• Firmar convenio 





f) Cronograma de actividades 
Actividades Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 
1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
Nombrar a un responsable de las 
relaciones públicas 
                    
Elaborar una directiva, comunicación 
de las actividades extracurriculares  
                    
Identificar aquellas actividades que 
interesa dar a conocer 
                    
Elaborar una nota de prensa para 
publicar en los diarios 
                    
Contactar a los diarios para la 
publicación 
                    
Verificar la publicación y mantener 
estas en una base de datos 
                    
Identificar las instituciones que sería 
conveniente una alianza 
                    
Contactar con los responsables                     
Elaborar una propuesta de convenio                     
Firmar convenio                     




Nombrar a un responsable de las relaciones públicas S/ 500.- 
Elaborar una directiva, comunicación de las 
actividades extracurriculares  
S/ 50.- 
Identificar aquellas actividades que interesa dar a 
conocer 
S/ 50.- 
Elaborar una nota de prensa para publicar en los 
diarios 
S/ 20.- 
Contactar a los diarios para la publicación S/ 50.- 
Verificar la publicación y mantener estas en una base 
de datos 
S/ 50.- 
Identificar las instituciones que sería conveniente una 
alianza 
S/ 50.- 
Contactar con los responsables S/ 20.- 
Elaborar una propuesta de convenio S/ 20.- 
Firmar convenio S/ 20.- 




La institución cuenta con personal que realice estas actividades de relaciones 
públicas, a fin de dar a conocer al público sobre las actividades y ayudar a 
mantener la imagen institucional ante su público objetivo. Es posible también 




6.4.2. Estrategia: Publicidad en redes 
a) Descripción:   contratar a un community manager, que se encargará de gestionar y 
administrar la publicidad online 
 
b) Indicador:    
• Número de seguidores 
• Número de veces que se comparte 
• % de respuestas online 
 
c) Meta:    
• Aumentar en 100% los seguidores (actualmente son 7, 140) en 6 meses 
• Duplicar las veces que se comparte la página 




• Generar mensajes interesantes para la audiencia 
• Establecer relaciones con influencers 
• Mantener relaciones con los clientes a través de la interacción online 
 
e) Programa/actividades 
• Nombrar a un responsable de la publicidad online 
• Contratar a un community manager  
• Diseñar notas e imágenes interesantes para la audiencia 
• Publicar a diario 
• Buscar influencers para que opinen sobre nuestra página 
• Invitarlos a algún evento en el colegio 
• Responder todas las preguntas y comentarios (positivos o negativos) de los 
clientes 








f) Cronograma de actividades 
Actividades Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 
1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
Nombrar a un responsable de la 
publicidad online 
                    
Contratar a un community manager                      
Diseñar notas e imágenes interesantes 
para la audiencia 
                    
Publicar a diario                     
Buscar influencers para que opinen 
sobre nuestra página 
                    
Invitarlos a algún evento en el colegio                     
Responder todas las preguntas y 
comentarios  
                    




Nombrar a un responsable de la publicidad online S/ 300.- 
Contratar a un community manager  S/ 2,000. - 
Diseñar notas e imágenes interesantes para la 
audiencia 
S/ 20.- 
Publicar a diario S/ 960.- 
Buscar influencers para que opinen sobre nuestra 
página 
S/ 20.- 
Invitarlos a algún evento en el colegio S/ 100.- 
TOTAL S/3,400. - 
 
h) Viabilidad 
La presencia en las redes sociales es indispensable, hay que poner mayor atención 
a esta estrategia, ya que la imagen institucional depende también de este medio, 
es importante que una persona se dedique exclusivamente a gestionar, responder, 





6.4.3. Estrategia: Club estudiantil “Cuida la tierra” 
a) Descripción:   Se formará un club con docentes y alumnos voluntarios para realizar 
actividades que se relacionan con el cuidado del medio ambiente. 
 
b) Indicador:    
• Número de actividades para el cuidado del medio ambiente 
 
c) Meta:    
• 5 actividades al año para el cuidado del medio ambiente 
 
d) Tácticas: 
• Formación del club 
• Realizar un diagnóstico del entorno del colegio 
• Realizar actividades de cuidado del medio ambiente 
 
e) Programa/actividades 
• Nombrar a un responsable del club 
• Elaborar las políticas del club y su finalidad 
• Convocar a los estudiantes y docentes voluntarios 
• Inauguración de las actividades del club 
• Realizar una visita a los alrededores del colegio 
• Identificar los problemas relacionados al cuidado del medio ambiente 
• Proponer soluciones 
• Llevar a cabo las actividades  











f) Cronograma de actividades 
Actividades Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 
1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
Nombrar a un responsable del club                     
Elaborar las políticas del club y su 
finalidad 
                    
Convocar a los estudiantes y docentes 
voluntarios 
                    
Inauguración de las actividades del 
club 
                    
Realizar una visita a los alrededores 
del colegio 
                    
Identificar los problemas relacionados 
al cuidado del medio ambiente 
                    
Proponer soluciones                     
Llevar a cabo las actividades                      




Nombrar a un responsable del club S/ 300.- 
Elaborar las políticas del club y su finalidad S/ 20.- 
Convocar a los estudiantes y docentes voluntarios S/ 20.- 
Inauguración de las actividades del club S/ 200.- 
Realizar una visita a los alrededores del colegio S/ 20.- 
Identificar los problemas relacionados al cuidado del 
medio ambiente 
S/ 50.- 
Proponer soluciones S/ 20.- 
Llevar a cabo las actividades  S/ 300.- 
Evaluar los resultados S/ 20.- 
TOTAL S/ 950.- 
 
h) Viabilidad 
Esta actividad además de fomentar el cuidado del medio ambiente, es una forma 
de crear una imagen de responsabilidad social del colegio, es viable porque se 





6.5. Estrategias de Personas 
6.5.1. Estrategia: Capacitación docente 
a) Descripción:   Capacitar a los docentes para que implementen técnicas modernas de 
aprendizaje. 
 
b) Indicador:    
• % de docentes capacitados 
 
c) Meta:    
• 90% de los docentes se capacitan 
 
d) Tácticas: 
• Identificar el tema de la capacitación 
• Realizar la capacitación 
• Evaluar los resultados 
 
e) Programa/actividades 
• Nombrar a un responsable de la capacitación 
• Aplicar encuestas sobre las necesidades de capacitación 
• Definir los temas de capacitación 
• Buscar los posibles capacitadores 
• Solicitar cotizaciones y elegir la mejor 
• Realizar la capacitación 
• Aplicar encuestas de satisfacción sobre la capacitación 











f) Cronograma de actividades 
Actividades Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 
1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
Nombrar a un responsable de la 
capacitación 
                    
Aplicar encuestas sobre las 
necesidades de capacitación 
                    
Definir los temas de capacitación                     
Buscar los posibles capacitadores                     
Solicitar cotizaciones y elegir la mejor                     
Realizar la capacitación                     
Aplicar encuestas de satisfacción 
sobre la capacitación 
                    




Nombrar a un responsable de la capacitación S/ 300.- 
Aplicar encuestas sobre las necesidades de 
capacitación 
S/ 20.- 
Definir los temas de capacitación S/ 20.- 
Buscar los posibles capacitadores S/ 20.- 
Solicitar cotizaciones y elegir la mejor S/ 1,000. - 
Realizar la capacitación S/ 300.- 
Aplicar encuestas de satisfacción sobre la 
capacitación 
S/ 20.- 
Evaluar resultados S/ 20.- 
TOTAL S/ 1,700. - 
 
h) Viabilidad 
La capacitación docente es importante para aplicar estrategias modernas de 
enseñanza, por ello, es necesario implementar esta práctica en la institución, 
además logramos motivar a los docentes y eso tendrá un efecto positivo en el 





6.5.2. Estrategia: Día de la familia 
a) Descripción:   Es un día de confraternidad de los estudiantes con sus familias. 
 
b) Indicador:    
• % de participación de la comunidad educativa 
 
c) Meta:    
• 90% de la comunidad educativa participa en el día de la familia 
 
d) Tácticas: 
• Programar la fecha del día de la familia 
• Organizar el almuerzo  
• Organizar juegos para que participen padres y alumnos 
 
e) Programa/actividades 
• Nombrar a un responsable  
• Proponer algunas fechas (aniversario del colegio, día de la familia etc.) 
• Definir la fecha en reunión con los directivos 
• Formar comisiones (almuerzo, juegos, local, etc) 
• Cada comisión debe presentar su plan 
• Revisión del plan y aceptación 
• Realizar la actividad 
• Evaluar resultados 
 
f) Cronograma de actividades 
Actividades Mes  1 Mes 2 Mes 3 
1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
Nombrar a un responsable              
Proponer algunas fechas (aniversario 
del colegio, día de la familia etc.) 
            
Definir fecha reunión con directivos             
Formar comisiones (almuerzo, jugos)             
Cada comisión debe presentar su plan             
Revisión del plan y aceptación             
Realizar la actividad             








Nombrar a un responsable  S/ 300.- 
Proponer algunas fechas (aniversario del colegio, día 
de la familia etc.) 
S/ 20.- 
Formar comisiones (almuerzo, juegos, local, etc) S/ 20.- 
Cada comisión debe presentar su plan S/ 20.- 




Esta estrategia es viable porque es autofinanciada, y busca la participación de los 
padres y alumnos del colegio, generando una imagen de confraternidad y buenas 





6.6. Estrategia de Procedimientos 
6.6.1. Estrategia: Mejora continua de los procedimientos 
a) Descripción:   Desarrollar en la institución una cultura de mejora continua en los 
procedimientos que implica el servicio educativo. 
 
b) Indicador:    
• N° de propuestas de mejora 
 
c) Meta:    
• 1 propuesta de mejora cada semestre 
 
d) Tácticas: 
• Fomentar el trabajo en equipo 
• Premiar las propuestas de mejora 
• Crear un clima de colaboración y aceptación de los errores 
• Estimular el aprendizaje entre los miembros 
 
e) Programa/actividades 
• Nombrar a un responsable de la estrategia 
• Fomentar reuniones de trabajo al menos 1 vez al mes 
• Establecer canales de comunicación efectivos (ejemplo: WhatsApp) 
• Utilizar frases de aceptación del error como: “El único que no se equivoca es el 
que nunca hace nada” (Goethe), “A veces, cuando se innova, se cometen errores. 
Es mejor admitirlos rápidamente, y seguir adelante con la mejora de tus otras 
innovaciones” (Steve Job), “De los errores aprendemos” (anónimo) 
• Elaborar un sistema de premiación para ideas innovadoras que mejoren los 
procedimientos 
• Crear círculos de calidad para estimular el aprendizaje 








f) Cronograma de actividades 
Actividades Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 
1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
Nombrar a un responsable de la 
estrategia 
                    
Fomentar reuniones de trabajo al 
menos 1 vez al mes 
                    
Establecer canales de comunicación 
efectivos (ejemplo: WhatsApp) 
                    
Utilizar frases de aceptación del error  
 
                    
Elaborar un sistema de premiación 
para ideas innovadoras que mejoren 
los procedimientos 
                    
Crear círculos de calidad para 
estimular el aprendizaje 
                    
Evaluar resultados 
 




Nombrar a un responsable de la estrategia S/ 300.- 
Fomentar reuniones de trabajo al menos 1 vez al mes S/ 20.- 
Establecer canales de comunicación efectivos 
(ejemplo: WhatsApp) 
S/ 20.- 
Elaborar un sistema de premiación para ideas 
innovadoras que mejoren los procedimientos 
S/ 1,000. - 
Crear círculos de calidad para estimular el 
aprendizaje 
S/ 100.- 
Evaluar resultados S/ 20.- 
TOTAL S/ 1,460. - 
 
h) Viabilidad 
Esta estrategia es posible implementar en la institución, porque será motivadora 
para los colaboradores y además permitirá mejorar los procedimientos y en 





6.7. Estrategia de presencia física 
6.7.1. Estrategia: Mejorar la presencia física de la institución 
a) Descripción:   La institución debe cuidar su imagen física, por ello, debe tener una 
estrategia que de manera regular busque mantener y mejorar la presencia física. 
 
b) Indicador:    
• % de satisfacción de la presencia física 
 
c) Meta:    




• Revisión trimestral de la infraestructura 
• Modernización de las aulas cada año 
• Modernización de laboratorios cada año 
 
e) Programa/actividades 
• Nombrar a un responsable de la estrategia 
• Identificación de mejoras en la infraestructura 
• Identificar mejoras en aulas y laboratorios 
• Realizar el presupuesto de mejora 
• Mejorar la infraestructura, aulas y laboratorios 
• Aplicar encuestas de satisfacción 











f) Cronograma de actividades 
Actividades Mes 1 Mes 2 Mes 3 
1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
Nombrar a un responsable de la 
estrategia 
            
Identificación de mejoras en la 
infraestructura 
            
Identificar mejoras en aulas y 
laboratorios 
            
Realizar el presupuesto de mejora             
Mejorar la infraestructura, aulas y 
laboratorios 
            
Aplicar encuestas de satisfacción 
 
            




Nombrar a un responsable de la estrategia S/ 300.- 
Identificación de mejoras en la infraestructura S/ 20.- 
Identificar mejoras en aulas y laboratorios S/ 20.- 
Realizar el presupuesto de mejora S/ 20.- 
Mejorar la infraestructura, aulas y laboratorios S/ 3,000. - 
Aplicar encuestas de satisfacción 
 
S/ 300.- 
Evaluar resultados S/ 20.- 




La presencia física es la imagen tangible de la institución, por ello hay que tener 
un plan para no descuidarlo. En la entrevista con el director explicó que se solicita 





7. Presupuesto General de las estrategias 
Estrategias Meta Costos 





⎯ 90% de los estudiantes toman los cursos 
extracurriculares 
⎯ 03 talleres extracurriculares 
S/   1,140. - 
Participación en eventos 
académicos y ferias 
⎯ 20% de los estudiantes participan en 
eventos académicos 
⎯ 03 eventos académicos y 01 ferias x año 




⎯ 10% de los estudiantes participan en 
eventos académicos 
⎯ 01 concurso por año 
S/ 1,470. - 
Campaña de valores 
⎯ 100% de la comunidad educativa 
participan en la campaña de valores 
S/    710.- 




⎯ 90% de los estudiantes y padres de 
familia están completamente de acuerdo 
en lo siguiente: -los precios están de 
acuerdo al servicio ofrecido y –los 
precios son competitivos respecto a otras 
instituciones 
S/   190.- 
Descuento por pago 
adelantado 
⎯ 5% de los padres de familia pagan por 
adelantado 
S/ 2,300. - 
3. Estrategia de 
plaza Mejorar página web 
⎯ 90% de la comunidad opina que la 
página web es moderna, tienen diseño 
atractivo, es accesible y rápida 
⎯ 1,000 personas x mes interactúa con pág 
S/ 760.- 
4. Estrategias de 
promoción 
Gestión de las relaciones 
públicas 
⎯ 6 publicaciones en diarios x año 
⎯ 2 convenios con otras instituciones 
S/    850.- 
Publicidad en redes 
⎯ Aumentar 100% seguidores-6 meses 
⎯ Duplicar las veces que comparte pág 
⎯ 100% de los interesados recibieron 
respuesta inmediata  
S/   3,400. - 
Club estudiantil “Cuida la 
tierra” 
⎯ 5 actividades al año para el cuidado del 
medio ambiente 
S/ 950.- 
5. Estrategias de 
personas 
Capacitación docente ⎯ 90% de los docentes se capacitan S/   1,700. - 
Día de la familia 
⎯ 90% de la comunidad educativa participa 
en el día de la familia 
S/   360.- 
6. Estrategia de 
procedimientos 
Mejora continua de los 
procedimientos 
⎯ 1 propuesta de mejora cada semestre S/ 1,460. - 
7. Estrategia de 
presencia física 
 Mejorar la presencia 
física de la institución 
⎯ 90% de los estudiantes y padres evalúan 
como excelente la presencia física de la 
institución 
S/ 3,680. - 
















8. Análisis Costo-beneficio 
 
Según lo conversado con el director del CMPRG, el margen de contribución ´por alumno 
al año es S/1,600. Igualmente opina que con estas estrategias es posible captar al menos 
15 alumnos más, considerando esta proyección y el análisis del Ingreso y costo marginal, 
la estrategia es rentable. 
 
Ingreso Marginal: 










Estrategias de marketing educativo Costo Marginal 
PRODUCTO/SERVICIO 
Cursos extracurriculares 1,140 
Participación en eventos académicos y ferias 1,560 
Concurso de Emprendimiento: “Tu creatividad vale” 1,470 
Campaña de valores 710 
PRECIO 
Mantener precios competitivos 190 
Descuento por pago adelantado 2,300 
PLAZA Mejorar página web 760 
PROMOCIÓN 
Gestión de las relaciones públicas 850 
Publicidad en redes 3,400 
Club estudiantil “Cuida la tierra” 950 
PERSONAS 
Capacitación docente 1,700 
Día de la familia 360 
PROCEDIMIENTOS Mejora continua de los procedimientos 1,460 
PRESENCIA FÍSICA Mejorar la presencia física de la institución 3,680 
  






de las estrategias de 
marketing 
Ingreso Marginal 25,600 
Costo (inversión en estrategias) 20,530 
Contribución del marketing 5,070 
Punto de equilibrio 13 alumnos nuevos 
Rentabilidad sobre la 
inversión 
ROI (5.070/ 20,530) x100 25% 
Esto significa que habrá un retorno (Utilidad) de 0.25, por 
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Anexo 1: Matriz de Consistencia 




para promover la 
imagen Institucional 
del colegio militar 
Pedro Ruiz Gallo 
(CMPRG), Piura 
2019 
Problema General: Objetivo General: Diseño de la Investigación: 
¿Qué estrategias de marketing de servicios 
educativos se recomiendan para promover la imagen 
institucional del CMPRG -Piura 2019? 
Diseñar estrategias de marketing de servicios 
educativos para promover la imagen institucional 
del CMPRG -Piura 2019 
_ No experimental, descriptivo 
Tipo de Investigación: 
_ Investigación de campo 
Problemas específicos: Objetivos específicos: _Transaccional 
¿Cuál es la estrategia de producto que aplica el 
CMPRG? 




¿Cuál es la estrategia de precio que aplica el 
CMPRG? 
¿Establecer la estrategia de Precio que aplica el 
CMPRG? 
_ 250 Alumnos del CMPRG 
_ 250 Padres de familia (Padre o madre o 
apoderado) 
¿Cuál es la estrategia de plaza que aplica el 
CMPRG? 
¿Identificar la estrategia de Plaza que aplica el 
CMPRG? 
Muestra: 
_Alumnos:  250 (se realiza censo) 
¿Cuál es la estrategia de Promoción que aplica el 
CMPRG? 
¿Determinar la estrategia de Promoción que aplica 
el CMPRG? 
_Padres de familia: muestra 20 (se aplica de 
manera aleatoria) 
¿Cuál es la estrategia sobre personas que aplica el 
CMPRG? 
¿Describir la estrategia sobre Personas que aplica 
el CMPRG? 
Técnica de recolección de datos: 
¿Cuál es la estrategia sobre Procesos que aplica el 
CMPRG? 
¿Describir la estrategia sobre Procesos que aplica 
el CMPRG? 
_ Encuesta: alumnos y padres de familia 
¿Cuál es la estrategia de Presencia física que aplica 
el CMPRG? 
¿Determinar la estrategia de Presencia física que 
perciben los clientes del CMPRG? 
_Entrevista: Director del colegio 
_ Instrumento: cuestionario / guía entrevista 
¿Qué atributos perciben los clientes del CMPRG? 
¿Identificar los atributos percibidos por los clientes 
del CMPRG? 
_ Validez: Juicio de expertos 
_ Confiabilidad: Alfa de Cronbach  
¿Cuál es la imagen visual que perciben los clientes 
del CMPRG? 
¿Determinar la imagen visual que perciben los 
clientes del CMPRG? 
Método de análisis 





Anexo  2: Cuestionario para estudiantes y padres de familia del Colegio Militar Pedro 
Ruiz Gallo 
 
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACIÓN 
 
Datos del alumno:          Edad______ Sexo:  F         M                            Año:  3°         4°          5°  
 
INSTRUCCIONES: A continuación, se le presentará una serie de preguntas, las cuales según su punto de 
vista debe marcar con un “x” en los casilleros según la siguiente escala: Totalmente de acuerdo (5), de 
acuerdo (4), Ni de acuerdo ni en desacuerdo (3), en desacuerdo (2) y totalmente en desacuerdo (1) 
 
Variable: Estrategias de marketing educativo Totalmente 
de acuerdo    
5 
De 
acuerdo      
4 
Ni de acuerdo 
ni en 
desacuerdo        
3 
En                 




desacuerdo   
1 Dimensión: Producto 
Consideras que la calidad del servicio educativo; satisface 
tus necesidades de aprendizaje 
     
Elegiste estudiar en esta institución por la calidad educativa 
que brinda 
     
Las aulas en cuanto al tamaño y el espacio, están adecuadas 
a tus necesidades detu aprendizaje 
     
Los docentes de la institución educativa utilizan 
metodologías adecuadas para el aprendizaje 
     
La institución educativa posee zonas de recreación y 
esparcimiento para los estudiantes. 
     
La institución educativa participa en olimpiadas académicas 
y deportivas 
     
La institución educativa realiza eventos educativos 
(conferencias, congresos, festivales), con la finalidad de 
promocionar sus servicios 
     
Los talleres extracurriculares son adecuados a los intereses 
de los estudiantes 
     
Dimensión: Precio      
En la institución educativa la pensión es asequible y fija      
El precio que cobra la institución educativa está acorde a la 
calidad y cantidad de servicios ofrecidos. 
     
El el precio del servicio está acorde al mercado      
Dimensión: Plaza      
La institución se ubica en un lugar favorable para realizar el 
servicio educativo 
     
La institución educativa se ubica en un lugar accesible       
La página web de la institución es de fácil acceso      
La página web de la institución siempre está actualizada      
Dimensión: Personas      
El personal docente brinda a los cadetes un trato adecuado      
El personal militar brinda a los cadetes un trato adecuado       
El personal tiene capacidad para solucionar problemas      
El personal de la institución cumple con los plazos 
prometidos 
     
 
Estimado Padre/Madre/alumno, mediante el presente cuestionario se pretende obtener información para efectuar 
una investigación académica sobre estrategias de marketing educativo e Imagen Institucional. Le agradezco 




Variable: Estrategias de marketing educativo Totalmente 
de acuerdo    
5 
De 
acuerdo      
4 
Ni de acuerdo 
ni en 
desacuerdo        
3 
En                 




desacuerdo   
1 Dimensión: Procesos 
Los procedimientos de matricula, evaluación y graduación 
son claros e informados oportunamente 
     
Los procedimientos en la institución son óptimos      
Los plazos establecidos para los procedimientos se cumplen 
en la institución 
     
Dimensión: Presencia física      
La institución educativa posee ambientes adecuados y 
disponibles para el desarrollo de la enseñanza - aprendizaje 
     
Los laboratorios están implementados y en buenas 
condiciones 
     
La institución posee aulas multimedia, Biblioteca y acceso a 
internet 
     
El equipamiento de las instalaciones es adecuado para 
realizar actividades educativas 
     
El mobiliario de la institución es adecuado      
La institución entrega materiales educativos como: libros, 
folletos educativos, material de apoyo, hojas de aplicación, 
etc. 
     
Variable: Imagen Institucional Totalmente 
de acuerdo    
5 
De 
acuerdo      
4 
Ni de acuerdo 
ni en 
desacuerdo        
3 
En                 




desacuerdo   
1 
Dimensión Atributos percibidos 
La institución aplica metodologías de enseñanza modernas      
Los resultados académicos de la institución demuestran 
que existe liderazgo 
     
Tienes confianza en que la institución educativa prepara 
muy bien a sus estudiantes 
     
La institución en los últimos años ha implementado 
cambios innovadores en la prestación del servicio 
     
Las aulas están implementadas con tecnología moderna      
Dimensión Imagen visual      
El nombre de la institución es conocido y la identifica 
plenamente 
     
El logo distingue a la institución       
Los colores del logo de la institución son atractivos      
El uniforme estimula a los jóvenes a estudiar en la 
institución 






Elija la alternativa de respuesta que crea conveniente: 
 
¿Cuál es el mensaje de publicidad de la institución que más la identifica? 
 (a)Calidad académica    (b)Disciplina      (c)Moralidad     (d)Trabajo      (e)Innovación 
¿Cuáles son los medios publicitarios que más utiliza? 






¿Qué estrategias marketing directo es la más adecuada para Usted? 




¿Qué otras formas de publicidad le llaman la atención? 
 (a)Volanteo     (b)Carteles publicidad      (c)Bicicleta publicitaria      (d)Auspicio de 
eventos    (e)Noticias 
 
 
Datos generales (solo padres) 
 
1. Edad: hasta – 35 36 – 45    46 – 55  56 – 64 
2. Nivel de ingresos:   Menos de S/.1000               S/. 1001- 2000                     S/2001 – 3000                      S/.3000 a más 
3. Lugar de Residencia: Avenida  Urbanización Asentamiento Humano 
4. Grado de Instrucción: Secundaria completa              Estudios superiores               Post-Grado 












Anexo  3: Entrevista al director del Colegio Militar Pedro Ruiz Gallo 
 
 
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACIÓN 
DATOS GENERALES 
Propósito de la investigación obtener información para efectuar una investigación 
académica sobre estrategias de marketing educativo e 
Imagen Institucional. 
Técnica Entrevista 
Instrumento Guía de entrevista 
Objetivo de la entrevista Obtener información sobre la aplicación de estrategias de 
marketing de servicio educativo 
Entrevistado Crl. EP. Becerra Noblecilla Walter Martín (Director) 
Entrevistador Sra. Sonia Vásquez Chávez (Investigadora) 
Duración 1 hora y 30 minutos 
 
RESULTADO DE LA ENTREVISTA 
PREGUNTA RESPUESTA 
1. ¿Cómo considera la calidad del 
servicio educativo que brinda el 
CMPRG 
Considero que es buena a pesar de las limitaciones que tenemos 
por ser una institución del estado, nosotros brindamos no solo 
formación académica y militar, sino también una educación 
basada en valores 
2. ¿Los docentes están preparados 
adecuadamente para el óptimo 
desarrollo del servicio educativo? 
Los docentes ingresan a laborar al Colegio militar por concurso 
de méritos y una vez que forman parte del colegio militar, reciben 
constantes capacitaciones en la Universidad San Pedro, gracias 
a un convenio del Colegio militar y dicha universidad 
3. ¿Cuáles son las actividades 
extracurriculares que realiza el 
CMPRG? 
Las actividades extracurriculares que se han programado para el 
presente año son los talleres deportivos (futbol, básquet y 
natación), también se desarrollan talleres de danza 
4. ¿Hay alguien encargado de 
gestionar y actualizar la página 
web? 
Si, a partir de este año se designó un Oficial y a un Suboficial 
como los encargados de actualizar la página web, el Facebook y 
el sistema CIANEF del colegio 
5. ¿Se han presentado problemas 
sobre el trato del personal 
docente a los cadetes? 
Gracias a Dios NO, supimos que años anteriores un docente 
proponía situaciones “indecentes” a algunos cadetes estudiantes, 
por lo que dicho docente fue separado y puesto a disposición de 
la DREP, sin embargo, supuestamente al haberse cumplido el 
plazo de la sanción del docente en cuestión, quisieron que retome 
la plaza en el colegio, lo cual no lo permitimos 
 
6. ¿Se han presentado problemas 
sobre el trato del personal militar 
a los cadetes? 
No, lo que si se ha presentado durante este año y es preocupante. 
Es el maltrato físico y psicológico entre cadetes de años 
superiores a los cadetes de años inferiores y de los cadetes 




mucho y estamos pidiendo reforzar el trabajo de las áreas de 
disciplina y psicológica de la institución 
 
7. ¿Se han presentado problemas 
sobre el trato del personal 
administrativo a los cadetes? 
No, lo que pasa es que habitualmente no existe un nexo directo de 
trato entre el personal y el personal administrativo, de repente en 
algunas ocasiones para realizar algún trámite de soporte de 
asesoría legal que no se da usualmente 
 
8. ¿Se han presentado quejas sobre 
los ambientes, laboratorios, 
biblioteca, internet o materiales? 
No, estamos en constante trabajo de implementación de los 
laboratorios de inglés, computación y aulas multimedia y 
continuaremos haciéndolo 
 
9. ¿Cuál es el atributo principal del 
colegio? ¿Que lo diferencia o lo 
distingue?  
El principal atributo con el que contamos es el trabajar en una 
educación basada en valoees, al finalizar los estudios 
secundarios, si los cadetes desean pueden reforzar la parte 
académica en algunas academias, sin embargo, consideramos 
que la parte de valores es difícil encontrarlos, ya fuera de aulas, 
por eso formamos a nuestros cadetes, para enfrentar los desafíos 
que les puede presentar la vida al terminar la educación 
secundaria 
 
      ¿Algo que desee agregar? 
 
Reconocemos que nuestra infraestructura es antigua, sin 
embargo, ya tenemos aprobado en el Gobierno Regional un 
proyecto de Inversión Pública para modernizar los ambientes de 
la institución y así, poder brindar un mejor servicio 
 
También es importante mencionar que nuestros cadetes están 
participando todos los primeros domingos de cada mes, en el 





Las respuestas del directos son congruentes con la percepción de los estudiantes y padres de 






Anexo  4: Percepción de los aspectos relacionados al Marketing de servicios 
educativos, detallado por indicador 
Tabla 12 Percepción promedio por los aspectos relacionados a la variable Marketing 
de servicios educativos, por indicador 
Indicadores 
Estudiantes Padres de familia 
Promedio Desv. estándar Promedio 
Variable: Producto       
1. Calidad del servicio educativo; satisface el aprendizaje 4.0 0.8 4.2 
2. Elegiste estudiar en esta institución por la calidad educativa 3.9 1.0 4.5 
3. Las aulas en cuanto al tamaño y el espacio, están adecuadas  4.2 0.9 4.6 
4. Los docentes de la institución utilizan metodologías adecuadas 4.0 0.9 4.6 
5. La institución posee zonas de recreación y esparcimiento 3.9 1.1 4.4 
6. La institución participa en olimpiadas académicas y deportivas 4.4 0.8 4.6 
7. La institución realiza eventos educativos  4.0 0.9 4.6 
8. Los talleres extracurriculares son adecuados 4.2 0.9 4.5 
Variable: Precio    
1.   En la institución la pensión es asequible y fija 3.7 1.0 4.55 
2.   Precio de la institución está acorde a la calidad de servicios  3.4 1.1 4.15 
3.     El precio del servicio está acorde al mercado 3.4 1.0 4.25 
Variable: Plaza    
1.    La institución se ubica en un lugar favorable 4.0 0.9 4.6 
2.    La institución se ubica en un lugar accesible  4.0 0.9 4.6 
3.    La página web de la institución es de fácil acceso 4.0 0.9 4.5 
4.    La página web de la institución está actualizada 3.9 1.0 4.5 
Variable: Promoción    
1.    Mensaje de publicidad 2.1 0.7 2.3 
2.    Medios publicitarios 3.0 0.7 2.9 
3.    Estrategias de marketing 3,9 1.3 4.1 
4.    Otras formas de publicidad 3.1 1.5 3.1 
Variable Personas    
1.    El personal docente brinda a los cadetes un trato adecuado 4.1 0.8 4.6 
2.    El personal militar brinda a los cadetes un trato adecuado  4.1 1.0 4.6 
3.    El personal tiene capacidad para solucionar problemas 4.1 0.9 4.5 
4.    El personal de la institución cumple con los plazos 3.8 1.1 4.1 
Variable Procesos    
1.    Procedimientos: matrícula, evaluación, graduación son claros 4,2 ,7 4.7 
2.    Los procedimientos en la institución son óptimos 4,0 ,6 4.4 
3.    Los plazos establecidos para los procedimientos se cumplen 3,8 ,9 4.3 
Variable: Presencia Física    
1.    La institución posee ambientes adecuados 4.0 0.9 4.5 
2.    Los laboratorios están implementados y en buenas condiciones 3.7 1.2 4.1 
3.    Posee aulas multimedia, Biblioteca y acceso a internet 3.6 1.2 4.3 
4.    El equipamiento de las instalaciones es adecuado  3.8 0.9 4.3 
5.    El mobiliario de la institución es adecuado 3.8 1.0 4.3 
6.    La institución entrega materiales educativos 4.3 0.8 4.5 






Anexo  5: Percepción promedio por los aspectos relacionados a la Imagen 
Institucional, detallado por indicador 
Tabla 13 Percepción promedio por los aspectos relacionados a la variable Imagen 
Institucional, por indicador 
Aspectos 





Variable Atributos percibidos       
1. La institución aplica metodologías de enseñanza modernas 3.9 0.9 4.4 
2. Los resultados académicos de la institución demuestran que 
existe liderazgo 
4.1 0.8 4.4 
3. Tienes confianza en que la institución prepara muy bien a 
sus estudiantes 
4.1 0.8 4.4 
4. La institución en los últimos años ha implementado cambios 
innovadores en la prestación del servicio 
3.9 1.0 4.3 
5. Las aulas están implementadas con tecnología moderna 3.3 1.1 4.2 
Variable: Imagen visual    
1. El nombre de la institución es conocido y la identifica 
plenamente 
4.5 0.7 4.8 
2. El logo distingue a la institución  4.4 0.8 4.8 
3. Los colores del logo de la institución son atractivos 4.4 0.8 4.7 
4. El uniforme estimula a los jóvenes a estudiar en la 
institución 
4.4 0.9 4.7 





Anexo  6: Matriz de Instrumentos 








Consideras que la calidad del servicio educativo; 
satisface tus necesidades de aprendizaje 
¿Cómo considera la calidad del servicio educativo 
que brinda el CMPRG 
Elegiste estudiar en esta institución por la calidad 
educativa que brinda 
  
Las aulas en cuanto al tamaño y el espacio, están 
adecuadas a tus necesidades de su aprendizaje 
  
Los docentes de la institución educativa utilizan 
metodologías adecuadas para el aprendizaje 
¿Los docentes están preparados adecuadamente 
para el óptimo desarrollo del servicio educativo? 
La institución educativa posee zonas de recreación y 




La institución educativa participa en olimpiadas 
académicas y deportivas 
Sobre actividades extracurriculares, ¿Cuáles son 
las actividades que realiza el CMPRG? 
La institución educativa realiza eventos educativos 
(conferencias, congresos, festivales), con la finalidad 
de promocionar sus servicios 
  
Los talleres extracurriculares son adecuados a los 
intereses de los estudiantes 
  
Precio  
Precio respecto al 
valor percibido 
En la institución educativa la pensión es asequible y 
fija 
  
El precio que cobra la institución educativa está acorde 
a la calidad y cantidad de servicios ofrecidos. 
  
Precio respecto a la 
competencia 
El precio del servicio está acorde al mercado   
Plaza 
Localización Física 
La institución se ubica en un lugar favorable para 
realizar el servicio educativo 
  
La institución educativa se ubica en un lugar accesible    
Localización 
digital 
La página web de la institución es de fácil acceso 
¿Hay alguien encargado de gestionar y actualizar 
la página web? 





¿Cuál es el mensaje de publicidad de la institución que 
más la identifica? 
  












¿Qué otras formas de publicidad le llaman la atención?   
Personas 
Interacción 
El personal docente brinda a los cadetes un trato 
adecuado 
¿Se han presentado problemas sobre el trato del 
personal docente a los cadetes? 
El personal militar brinda a los cadetes un trato 
adecuado  
¿Se han presentado problemas sobre el trato del 
personal militar a los cadetes? 
Desempeño 
El personal de la institución tiene capacidad para 
solucionar problemas 
¿Se han presentado problemas sobre el trato del 
personal administrativo a los cadetes? 





Los procedimientos de matrícula, evaluación y 
graduación son claros e informados oportunamente 
  
Los procedimientos en la institución son óptimos   
Plazos 
Los plazos establecidos para los procedimientos se 




La institución educativa posee ambientes adecuados y 
disponibles para el desarrollo de la enseñanza – 
aprendizaje 
¿Se han presentado quejas sobre los ambientes 
físicos, laboratorios, biblioteca, internet o 
materiales? 
Los laboratorios están implementados y en buenas 
condiciones 
  
La institución posee aulas multimedia, Biblioteca y 
acceso a internet 
  
Equipos 
El equipamiento de las instalaciones es adecuado para 
realizar actividades educativas 
  
mobiliario El mobiliario de la institución es adecuado   
Materiales 
La institución entrega materiales educativos como: 













La institución aplica metodologías de enseñanza 
modernas 
¿Cuál es el atributo principal del colegio? 
¿Que lo diferencia o lo distingue?  
Liderazgo 
Los resultados académicos de la institución 
demuestran que existe liderazgo 
  
Confianza 
Tienes confianza en que la institución educativa 
prepara muy bien a sus estudiantes 
  
Innovación 
La institución en los últimos años ha 
implementado cambios innovadores en la 
prestación del servicio 
  
Tecnología 





El nombre de la institución es conocido y la 
identifica plenamente 
  
Logo El logo distingue a la institución    
Colores 























































































Anexo 12: Autorización de la versión final del trabajo de investigación 
 
 
